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A. Latar Belakang 
Negara Indonesia adalah negara agraris yang dapat mencukupi kebutuhan 
pangan bagi masyarakatnya dari sektor pertanian. Hasil olahan dari sektor 
pertanian dapat berupa bahan baku untuk makanan dan minuman yang sangat 
berpengaruh bagi kelangsungan hidup masyarakat Indonesia. Hasil pengolahan 
bahan minuman yang bersumber dari sektor pertanian sangat diperlukan 
masyarakat untuk membantu dalam proses metabolisme tubuh, penghilang 
dahaga serta untuk menjaga kesehatan tubuh. Salah satu jenis minuman yang 
populer dimasyarakat adalah teh. Teh paling banyak dikonsumsi masyarakat 
setelah air putih yang biasa dinikmati baik dingin maupun panas. Konsumsi teh 
nasional mencapai 350 gram/ kapita/ tahun, diperkirakan konsumsi teh tak 
kurang dari 120 ml setiap harinya (Thomas, 2007).  
Masyarakat memiliki kebiasaan meminum teh setiap harinya. Berbagai 
kalangan usia menggemari minuman teh dengan tujuan konsumsi yang berbeda-
beda, antara lain untuk kesehatan, untuk menurunkan berat badan, atau untuk 
sekedar menambah kesegaran. Berdasarkan jenisnya, teh dibedakan menjadi 2 
jenis yaitu teh celup dan teh seduh. Teh yang banyak dikonsumsi oleh rumah 
tangga adalah teh seduh karena dilihat dari segi harga, teh seduh lebih murah jika 
dibandingkan dengan teh celup. Masyarakat memilih teh seduh dikarenakan juga 
cara penyajian teh dengan diseduh dirasa cukup memberikan citarasa khas 
tersendiri, aroma dan warna dari teh yang kental jika dibandingkan dengan teh 
celup. 
Jumlah permintaan produk teh cukup tinggi di pasar. Permintaan terhadap 
suatu produk teh dipengaruhi adanya selera konsumen terhadap produk teh. 
Berbagai macam produk teh yang dijual dipasaran menyebabkan persaingan antar 
produsen teh, sehingga bagi pemasar teh perlu memahami perilaku konsumen 
untuk kemudian menyusun suatu strategi pemasaran dalam memperebutkan 




konsumen dan meneliti alasan apa yang menyebabkan konsumen memilih dan 
membeli produk tersebut.  
Pemahaman yang mendalam mengenai konsumen akan meningkatkan 
pasar dan dapat mempengaruhi keputusan konsumen sehingga membeli apapun 
yang ditawarkan pemasar. Konsumsi rumah tangga di Kabupaten Wonogiri 
terhadap minuman memiliki tingkat pengkonsumsian yang berbeda-beda diantara 
berbagai jenis minuman yang ada. Tingkat konsumsi tersebut memiliki 
perbedaan karena terkait dengan perilaku konsumen dalam mengkonsumsi 
minuman tersebut. Tingkat konsumsi terhadap minuman teh pada rumah tangga 
di Kabupaten Wonogiri memberikan kontribusi besar karena bahan minuman teh 
dikenal lebih lama jika dibandingkan dengan bahan minuman yang lain misalnya 
sirup atau kopi. Hal ini terbukti sebagian besar masyarakat di Kabupaten 
Wonogiri selalu mengkonsumsi teh setiap paginya sebelum memulai aktivitas 
sehari-hari. Selain itu, teh biasanya dikonsumsi sebagai pendamping hidangan 
makanan ataupun acara-acara adat, sehingga dapat dikatakan meminum teh telah 
mengakar dalam budaya masyarakat Kabupaten Wonogiri.        
Pemasaran teh sangat berkembang pesat baik di pasar modern maupun 
pasar tradisional. Perkembangan pemasaran teh yang pesat di pasar modern 
memudahkan konsumen untuk membelinya, meskipun demikian tidak 
menyurutkan pemasaran teh di pasar-pasar tradisional. Pasar tradisional 
merupakan salah satu tempat dimana produk teh dapat diperjualkan, sehingga 
penting bagi produsen teh memahami perilaku konsumen teh yang membeli di 
pasar tradisional. Sampai sekarang konsumen teh masih banyak yang membeli 
teh di pasar-pasar tradisional, karena sebagian konsumen menganggap bahwa 
penjualan teh di pasar tradisional harganya lebih terjangkau daripada di pasar-
pasar modern, salah satunya penjualan teh di pasar tradisional Kabupaten 
Wonogiri. Teh merupakan salah satu produk yang dicari oleh masyarakat, karena 
komposisi yang terkandung dalam teh memberikan khasiat untuk kesehatan 
tubuh. Biasanya konsumen membeli teh dilakukan bersamaan pada saat 
berbelanja sayuran, lauk pauk atau kebutuhan lainnya di pasar tradisional 
sehingga konsumen lebih praktis membeli teh di pasar tradisional. 
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Menurut data Badan Pusat Statistik (2008), Kabupaten Wonogiri 
memiliki kepadatan penduduk mencapai 665 jiwa/Km
2
 dengan pendapatan per 
kapita Rp 5. 268. 669, 49 tiap tahunnya. Melihat jumlah kepadatan penduduk dan 
anggaran pendapatan Kabupaten Wonogiri tersebut maka terdapat beragam 
masyarakat yang memiliki tipe perilaku konsumen dalam membeli produk teh di 
Kabupaten Wonogiri. Masyarakat yang beragam mempengaruhi pula tipe 
perilaku konsumen dalam membeli teh. Atas dasar inilah peneliti melakukan 
penelitian dengan mengambil judul Analisis Tipe Perilaku Konsumen dalam 
Membeli Teh di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri. 
B. Perumusan Masalah 
Teh merupakan jenis minuman yang digemari oleh masyarakat. Para 
konsumen teh membeli teh biasanya dikarenakan kebiasaan dan kefanatikan 
konsumen dengan teh yang sering mereka konsumsi sehari-harinya. Dalam 
menarik perhatian konsumen, produsen berusaha untuk menghasilkan produk 
yang berkualitas. Berbagai merek produk menawarkan keunggulannya masing-
masing yang diwujudkan dalam atribut yang melekat dalam suatu produk seperti 
rasa, aroma, warna, kemasan, kapasitas isi, harga, dan sebagainya sehingga 
menimbulkan perbedaan antar merek. Teh merupakan salah satu produk yang 
memiliki banyak pesaing. Terdapat beberapa produk teh dengan berbagai merek 
dan variasi bentuk kemasan yang dijual di pasar tradisional. Namun, jenis teh 
yang banyak dikonsumsi untuk rumah tangga adalah teh seduh. Merek-merek teh 
seduh antara lain merek Dandang, Gopek, Gardoe, Sintren, Cangkir, dan masih 
banyak lagi merek-merek teh yang dijual di pasar tradisional. Banyaknya merek 
teh yang ada dipasaran akan memunculkan perilaku konsumen terhadap 
perbedaan antar merek teh.  
Perilaku konsumen disini dimaksudkan adalah apakah konsumen 
menyadari adanya perbedaan yang jelas diantara merek teh yang ada atau 
konsumen justru tidak melihat perbedaan antar merek teh yang ada. Perbedaan 
antar merek ini direspon oleh konsumen dalam bentuk persepsi yang pada 
akhirnya akan menentukan perilaku konsumen dalam pembelian teh. 
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Ada banyak konsumen teh mengkonsumsi teh dengan berbagai alasan 
berdasarkan atribut yang ada pada teh itu sendiri. Atribut teh diantaranya adalah 
(1) Rasa, rasa pada teh ada yang sepet dan pahit, yang memberikan kenikmatan 
tersendiri bagi konsumen, (2) Aroma, tidak semua teh memiliki aroma, 
konsumen teh biasanya senang mengkonsumsi teh yang memiliki aroma wangi 
karena dapat menambah kenikmatan saat mengkonsumsinya, (3) Warna, warna 
yang pekat pada teh seperti yang biasa dikonsumsi rumah tangga sehari-hari 
memiliki kenikmatan tersendiri bagi penikmatnya. Warna dari teh sebenarnya 
bermacam warna seperti merah, merah bata, merah marun, dan merah pekat 
kehitaman, (4) Kemasan dan desain kemasan, kemasan teh yang terbuat dari 
kertas dirasa cukup mudah untuk dibuka jika akan dikonsumsi dan desain 
kemasan dengan warna desain yang bermacam-macam membuat ketertarikan 
tersendiri bagi konsumen teh, dan (5) Harga, harga produk yang relatif terjangkau 
memberikan kecenderungan perilaku konsumen low involvemen (keterlibatan 
rendah), ditandai dengan pengambilan keputusan yang tidak memerlukan banyak 
pertimbangan, artinya konsumen tanpa harus berpikir panjang untuk membeli teh 
karena harga teh yang murah. Namun, tidak secara otomatis dapat dipastikan 
perilaku konsumen dalam pembelian teh low involvemen (keterlibatan rendah). 
Bagi pengkonsumsi teh, kenikmatan dan keistimewaan citarasa teh penting 
karena dapat memberikan kepuasan tersendiri yang ditandai dengan usaha 
mengumpulkan informasi-informasi terlebih dahulu, membandingkan produk, 
selanjutnya mengevaluasi untuk menentukan pilihan yang terbaik. Sehingga 
seharusnya perilaku konsumen teh adalah hight involvemen (keterlibatan tinggi). 
Keunikan inilah yang membuka kemungkinan perilaku konsumen akan 
low involvemen (keterlibatan rendah) ataukah hight involvemen (keterlibatan 
tinggi) bagi konsumen teh. Konsumen teh di Kabupaten Wonogiri membeli teh 
rata-rata tidak terpatok pada satu merek saja, hampir setiap merek konsumen 
mempunyai kesukaan sendiri sesuai kebiasaan yang mereka konsumsi. 
Oleh karena itu dalam penelitian ini dirumuskan beberapa masalah 
sebagai berikut : 
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1. Bagaimana keterlibatan konsumen (consumer  involvement) dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian teh di pasar tradisional Kabupaten 
Wonogiri? 
2. Bagaimana perbedaan antar merek (differences among brands) teh menurut 
konsumen di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri? 
3. Bagaimana tipe perilaku konsumen (consumer behavior) teh di pasar 
tradisional Kabupaten Wonogiri? 
C. Tujuan 
Tujuan penelitian ini antara lain sebagai berikut: 
1. Menganalisis keterlibatan konsumen (consumer involvement) dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian teh di pasar tradisional Kabupaten 
Wonogiri. 
2. Menganalisis perbedaan antar merek (differentes among brands) teh menurut 
konsumen di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri. 
3. Menganalisis tipe perilaku konsumen (consumer behavior) teh di pasar 
tradisional Kabupaten Wonogiri. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Bagi produsen, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk memberikan 
wawasan dan pertimbangan yang berkaitan dengan perilaku konsumen dalam 
keputusan pembelian produk teh sehingga dapat dijadikan dasar untuk 
menyusun strategi pemasaran. 
2. Bagi akademisi dan pembaca, penelitian ini dapat memberikan sumber 
informasi yang berkaitan dengan perilaku konsumen. 
3. Bagi peneliti, penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan dan 
merupakan persyaratan untuk memperoleh gelar Sarjana Pertanian di 







II. LANDASAN TEORI 
A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian Febiyanti (2006) mengenai Sikap dan Minat Konsumen 
Swalayan Terhadap Produk Teh di Surakarta, dengan menggunakan analisis 
model sikap angka ideal, menunjukkan bahwa berdasarkan analisis tingkat 
kepentingan atribut produk teh, diketahui atribut produk teh yang paling 
diprioritaskan oleh konsumen dalam melakukan pembelian berturut-turut adalah 
rasa, harga, kemasan, dan kepraktisan produk. Berdasarkan analisis masing-
masing atribut menurut ideal konsumen swalayan diketahui bahwa pada rasa 
produk teh seduh sudah ideal dengan keinginan konsumen, sedangkan atribut lain 
sudah mendekati ideal. Pada produk teh celup dan teh seduh, yang mendekati 
ideal adalah atribut kepraktisan produk. Hasil penelitian juga menunjukkan sikap 
konsumen terhadap produk teh seduh dan teh celup sangat baik, sedangkan untuk 
produk teh serbuk adalah baik. Dari ketiga produk, yang mendekati ideal adalah 
produk teh seduh. Sifat ideal produk teh seduh menurut konsumen adalah jika teh 
tersebut mudah dikonsumsi, rasa teh kuat, kemasan tidak dipentingkan, dan harga 
murah. Sifat ideal teh celup menurut konsumen adalah mudah dikonsumsi, rasa 
teh kuat, kemasan tidak dipentingkan, dan harga murah. Sifat ideal produk teh 
serbuk menurut konsumen adalah jika teh tersebut mudah dikonsumsi, rasa teh 
kuat, kemasan tidak dipentingkan, dan harga sangat murah. 
Menurut penelitian Dewi Widayanti (2009) yang berjudul Sikap 
Konsumen Pasar Swalayan Terhadap Produk Teh Hijau Di Kota Surakarta, 
bahwa atribut-atribut pada teh hijau celup dan teh hijau seduh secara keseluruhan 
sudah memenuhi sifat ideal menurut konsumen, sedangkan pada teh hijau siap 
minum, atribut-atributnya secara keseluruhan juga sudah memenuhi sifat ideal 
konsumen kecuali pada atribut keamanan produk. Konsumen teh hijau pada pasar 
swalayan di Kota Surakarta memberikan nilai kepercayaan tertinggi terhadap 
atribut kemasan dan kepraktisan kepada teh hijau siap minum sedangkan atribut 





swalayan di Kota Surakarta terhadap produk teh hijau yang meliputi teh hijau 
celup, teh hijau seduh dan teh hijau siap minum  adalah sangat baik. 
Penelitian Albari (2000: 65) mengenai Sikap Konsumen Dalam Membeli 
Ayam Goreng Di Yogyakarta, melakukan analisis mengenai pengaruh atribut 
penting yang menyertai keyakinan, evaluasi dan sikap konsumen dalam membeli 
ayam goreng merek asing dan lokal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada 
ayam goreng merek asing atribut pelayanan yang ramah, restoran dengan suasana 
yang nyaman dan rasa gurih mendapat nilai keyakinan dan dan sikap tertinggi 
dari konsumen, sedangkan yang masih dianggap kurang adalah harga yang 
rendah dan penyembelihan ayam yang sesuai dengan ajaran agama. Adapun pada 
ayam goreng merek lokal atribut yang banyak menyumbang adalah bagian ayam 
goreng yang dapat dibeli  sesuai yang diinginkan konsumen dan rasa gurih, dan 
yang masih kurang terdapat pada pelayanan dengan waktu yang cepat. Simpulan 
tersebut didukung hampir oleh segmen pasar yang ikut diteliti menurut jenis 
kelamin, pekerjaan dan asal daerah konsumen. 
Berdasarkan ketiga hasil penelitian-penelitian terdahulu, dapat diketahui 
bahwa perilaku konsumen terhadap pembelian suatu produk dengan melihat 
keterlibatan konsumen dalam pengambilan keputusan. Kesamaan penelitian 
terhadap keterlibatan konsumen dalam penelitian terdahulu adalah tinggi dan 
masuk dalam tipe perilaku yang mengurangi keragu-raguan, artinya konsumen 
memutuskan membeli produk tersebut karena alasan tertentu, seperti harga, rasa, 
keamanan produk dan tingkat kepraktisan konsumsi. Jika variabel tersebut sudah 
sesuai dengan yang diharapkan maka konsumen akan bersedia mencurahkan 
energinya untuk memutuskan membeli produk tersebut. Dalam penelitian sikap 
dan minat konsumen swalayan terhadap produk teh diketahui bahwa kemasan teh 
adalah atribut yang paling menarik bagi konsumen. Oleh karena itu dalam 
penelitian perilaku konsumen swalayan terhadap produk teh, kemasan juga 
dipilih sebagai salah satu atribut yang dipertimbangkan dalam pengukuran 





B. Tinjauan Pustaka 
1. Pemasaran  
Sehubungan dengan permasalahan yang terdapat dalam penelitian ini 
maka diperlukan adanya teori-teori atau konsep-konsep yang memerlukan 
penjelasan. Dalam banyak perusahaan dewasa ini, pemasaran memegang 
peranan sebagai suatu faktor penting untuk tetap bertahan menjalankan usaha 
dan bergelut dalam dunia persaingan. Pemasaran merupakan faktor vital 
sebagai strategi perusahaan dalam menjalankan usahanya, yang terutama 
berhubungan dengan konsumen. Kata pemasaran sendiri berasal dari kata 
pasar, atau bisa juga diartikan dengan mekanisme yang mempertemukan 
permintaan dan penawaran. 
Menurut Kotler (2000), pemasaran adalah proses sosial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Menurut Stanton (1996), pemasaran adalah suatu system keseluruhan 
dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. 
Menurut Lamb, Hair, Mc Daniel (2001), pemasaran adalah suatu 
proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi, dan sejumlah 
ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan 
tujuan individu dan organisasi. 
Dari ketiga definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada 
dasarnya pemasaran bukan hanya kegiatan menjual barang maupun jasa tetapi 
juga meliputi kegiatan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan dengan 
berusaha mempengaruhi konsumen untuk bersedia membeli barang dan jasa 
perusahaan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang 
bernilai. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk memahami 
tingkah laku konsumen tersebut. Sehingga perusahaan dapat mengembangkan, 
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menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produk secara lebih 
baik. Dengan mempelajari perilaku konsumen, manajer akan mengetahui 
kesempatan, mengidentifikasi, serta menentukan segmentasi pasar secara tepat 
dan akurat. 
Tujuan utama pemasaran adalah untuk meningkatkan hasil jual suatu 
produk agar dapat memuaskan konsumen bukan sekedar mencari laba. Dalam 
tujuan utama pemasaran oleh suatu produsen kepuasan konsumen adalah 
tujuan utama untuk menunjang kesuksesan pemasaran produk yang akan 
dijual. Persaingan dalam pemasaran yang semakin ketat menuntut para 
produsen untuk dapat memahami perilaku konsumen dari produk yang 
ditawarkan. Menurut Simamora (2003), perilaku konsumen adalah soal 
keputusan. Bagi para pemasar yang terpenting adalah bagaimana konsumen 
sampai pada keputusan. Setiap tipe pengambilan keputusan tidak terlepas dari 
keterlibatan. Keterlibatan pembelian (puschase involvement) adalah tingkat 
kepedulian atau minat terhadap proses pembelian yang dibangkitkan oleh arti 
penting pembelian itu. Keterlibatan merupakan situasi temporer pada individu, 
kelompok atau rumah tangga yang dipengaruhi karakteristik individu, produk 
dan situasional atau kategori produk. 
2. Keterlibatan Konsumen 
Keterlibatan konsumen (consumer involvemen) sebagai pemahaman 
dari pengalaman seseorang dalam suatu kegiatan yang berhubungan dengan 
konsumsi. Keterlibatan tinggi menghasilkan ditetapkannya tingkat kekuatan 
yang tinggi oleh konsumen dan dengan kekuatan ini diarahkan untuk kegiatan 
konsumsi. Konsumen dengan keterlibatan tinggi biasanya berfikir lebih atau 
merasa lebih kuat. Keterlibatan rendah terjadi apabila konsumen 
menginvestasikan sedikit kekuatan ke dalam pikiran atau perasaannya  
(Wilkie, 1990). 
Simamora (2003), menyatakan bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi keterlibatan antara lain: 
1. Faktor pribadi, tanpa aktivitas kebutuhan dan dorongan, tidak ada 
keterlibatan. Keterlibatan paling kuat apabila produk dipandang 
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mencerminkan citra diri, jika itu yang terjadi keterlibatan cenderung 
berlangsung dalam jangka panjang, tidak situasional atau temporer 
2. Faktor produk, produk adalah obyek, sebagai obyek, produk bersifat pasif. 
Adapun pengaruhnya dalam keterlibatan berkenaan dengan cara konsumen 
merespon produk. Keterlibatan tinggi jika produk semakin terdifferensiasi, 
resiko pembelian dan penggunaan semakin tinggi 
3. Faktor situasi, keterlibatan ini bekerja secara temporer dan selesai setelah 
terjadi pembelian. Ini sering terjadi pada produk yang bersifat musiman. 
Keterlibatan juga meningkat jika ada tekanan sosial. 
Kadang konsumen tidak melalui keseluruhan tahapan proses 
pembelian. Bahkan, konsumen akan mengurangi satu atau lebih tahapan 
tergantung tingkat keterlibatan, personal, sosial, dan ekonomi yang signifikan 
dalam pembelian konsumen. Keterlibatan tinggi biasanya terjadi pada tipe 
pembelian dengan karakteristik produk, antara lain mahal, menimbulkan 
konsekuensi personal yang serius atau dapat merefleksikan citra sosial 
seseorang. Untuk tujuan ini, konsumen melewati tahapan mencari informasi, 
mempertimbangkan banyak atribut produk dan merek, bentuk sikap dan 
promosi (Berkowitz, et al., 2000). 
Pada low involvement (keterlibatan rendah) konsumen membentuk 
kepercayaan terhadap merek bukan karena mencari merek produk itu, tetapi 
merek produk yang dipercayainya datang sendiri menghampirinya melalui 
iklan di televisi atau radio. Sementara itu pada high involvement (keterlibatan 
tinggi) konsumen terlebih dahulu mencari berbagai informasi atas merek-
merek produk yang diinginkannya, kemudian setelah melakukan pembelian 
dan merasakan kepuasan, konsumen akan mempercayai merek tersebut. 
Selanjutnya perbedaan yang paling mendasar adalah bahwa pada low 
involvement (keterlibatan rendah), konsumen tidak melakukan evaluasi 
terhadap merek produk yang akan dibelinya, sedangkan pada high involvement 
(keterlibatan tinggi) konsumen menentukan merek-merek yang tersedia 





Merek adalah nama, terminologi, tanda, simbol atau desain atau 
kombinasi diantaranya, yang ditujukan untuk mendidentifikasi barang atau jasa 
dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk mebedakannya dari 
pesaing. Beberapa bagian merek antara lain adalah nama merek, tanda merek, 
merek dagang, dan copyright. Nama merek adalah bagian dari merek dimana 
bagian dari merek yang dapat disebutkan atau dieja. Tanda merek adalah 
bagian dari merek yang tidak dapat dieja atau disebutkan, seperti simbol, 
desain atau warna atau huruf yang berbeda. Merek dagang adalah merek atau 
bagian merek yang diberikan untuk melindungi secara hukum, yaitu 
melindungi penjual untuk menggunakan hak eksklusif untuk menggunakan 
nama merek atau tanda merek. Copyright adalah hak hukum eksklusif yang 
diberikan untuk menggandakan, mempublikasikan, dan menjual segala sesuatu 
yang berbentuk buku, musik atau karya artistik (Yudisutarso, 2007). 
Tinggi atau rendahnya keterlibatan konsumen dalam pengambilan 
keputusan dipengaruhi oleh merek suatu produk. Hal ini terlihat ketika terdapat 
perbedaan antar merek yang signifikan atau tidak. Perbedaan antar merek 
dalam hal ini diukur berdasarkan persepsi konsumen terhadap kualitas merek 
produk. Merek adalah alat utama yang digunakan oleh pemasar untuk 
membedakan produk mereka dari produk pesaing. Suatu merek adalah suatu 
nama, istilah, simbol, desain atau gabungan keempatnya yang 
mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya dari produk 
pesaing. Merek mempunyai tiga manfaat utama, yaitu identifikasi produk, 
penjualan berulang, dan penjualan produk baru. Dan tujuan yang paling utama 
adalah identifikasi produk. Merek memperbolehkan para pemasar 
membedakan produk mereka dari semua produk lain (Lamb, et al., 2001).  
Merek dagang memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah 
menjembatani harapan konsumen pada saat mereka menginginkan sesuatu. 
Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara 
konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek. Oleh karena 
itu, merek adalah tanda dipikiran yang diharapkan oleh perusahaan agar 
13 
 
diingat orang pada waktu belanja dan didesakkan agar menyingkirkan semua 
merek lainnya. 
4. Persepsi 
Persepsi adalah bagaimana kita melihat dunia disekitar kita. Persepsi 
dapat didefinisikan sebagai suatu proses dengan mana seseorang menyeleksi, 
mengorganisasikan, dan menginterpretasi stimuli kedalam gambaran dunia 
yang berarti dan menyeluruh. Stimuli adalah setiap input yang dapat ditangkap 
oleh indra, seperti produk, kemasan, iklan, harga, dan lain-lain. Stimuli 
tersebut diterima oleh pancaindra seperti mata, telinga, mulut, hidung dan 
tangan (Simamora, 2004). 
Persepsi yang merupakan interpretasi dan arti yang diperoleh dari 
rangsangan adalah hasil dari pemrosesan informasi. Orang yang berbeda sering 
kali memiliki pandangan yang berlainan terhadap rangsangan yang sama, 
karena persepsi rangsangan ini dipengaruhi oleh harapan mereka serta latar 
belakang masing-masing (Boyd, et al., 2000). 
Konsumen sering kali memutuskan pembelian suatu produk 
berdasarkan persepsi terhadap produk tersebut. Memahami persepsi konsumen 
adalah penting bagi para pemasar dan produsen. Dua orang konsumen yang 
menerima dan memperhatikan stimulus tersebut berbeda (Sumarwan, 2003). 
5. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen (consumer behavior) didefinisikan sebagai studi 
tentang bagaimana pembuat keputusan (decision unit), baik individu, 
kelompok ataupun organisasi, membuat keputusan-keputusan membeli atau 
melakukan interaksi pembelian suatu produk dan mengkonsumsinya. 
Peter dan Jerry (1999) menyatakan bahwa perilaku konsumen 
merupakan interaksi dinamis antara pengaruh dan kondisi perilaku dan 
kejadian di sekitar lingkungan di mana manusia melakukan aspek pertukaran 
dalam kehidupan mereka. 
Dari dua jenis definisi di atas dilihat ada dua hal penting dari perilaku 
konsumen yaitu proses pengembalian keputusan dan kegiatan fisik yang 
semuanya ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan 
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mempergunakan barang-barang dan jasa secara ekonomis. Dengan kata lain 
perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari tingkah laku konsumen 
dalam arti tindakan-tindakan yang dilakukan untuk membeli suatu barang atau 
jasa tertentu. 
Tipe perilaku konsumen dalam melakukan pembelian dikelompokkan 
menjadi empat berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat 
keterlibatan differensiasi merek, yang dijelaskan sebagai berikut: (a) Budget 
Allocation (Pengalokasian budget). Pilihan konsumen terhadap suatu barang 
dipengaruhi oleh cara bagaimana membelanjakan atau menyimpan dana yang 
tersedia, kapan waktu yang tepat untuk membelanjakan uang dan apakah perlu 
melakukan pinjaman untuk melakukan pembelian, (b) Product Purchase or 
Not (Membeli produk atau tidak). Perilaku pembelian yang menggambarkan 
pilihan yang dibuat oleh konsumen, berkenaan dengan tiap kategori produk 
atau jasa itu sendiri, (c) Store Patronage (Pemilihan tempat untuk 
mendapatkan produk). Perilaku pembelian berdasarkan pilihan konsumen, 
berdasarkan tempat atau di mana konsumen akan melaksanakan pembelian 
produk atau jasa tersebut. Misalnya, apakah lokasi menjadi salah satu faktor 
yang menentukan konsumen dalam melakukan proses pembelian, (d) Brand 
and Style Decision (Keputusan atas merek dan gaya). Pilihan konsumen untuk 
memutuskan secara terperinci mengenai produk apa yang sebenarnya ingin 
dibeli (Prasetidjo, 2005). 
Perilaku konsumen sebagai tindakan bagaimana pemilihan terhadap 
produk yang akan dikonsumsi sehingga berperan langsung terhadap 
keberhasilan pemasaran produk yang dijual oleh pihak produsen. Konsumen 
mengerti terhadap kebutuhan pemilihan produk yang akan dikonsumsinya 
karena berpengaruh langsung dengan kebutuhan masing-masing. Pemilihan 
terhadap barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen diseleksi secara 
langsung oleh konsumen dengan alami. Faktor kepuasan terhadap produk yang 
ditawarkan oleh produsen dapat dinilai langsung oleh konsumen, karena tidak 
dilihat dari nilai jual atau menariknya suatu produk yang ditawarkan. 
Konsumen memilih dengan cara membeli atau mengunakan langsung. 
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Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 
adalah sebagai berikut : 
             kebudayaan 
 kultur sosial 
 sub-kultur           kelompok acuan            kepribadian 
 kelas sosial     keluarga       usia  motivasi 
            peranan dan            tingkat kehidupan motivasi             
                       status                      jabatan pandangan      Pembeli 
                                                      keadaan perekonomian belajar 
 gaya hidup  keputusan 
 kepribadian  sikap 
 konsumsi diri 
Gambar 1. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen 
(Kotler dan Susanto, 2000). 
Berdasarkan gambar 1 dapat dilihat bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen adalah kebudayaan, sosial, 
kepribadian dan motivasi konsumen. Dari keempat faktor yang ada, faktor 
kepribadian yang memiliki pengaruh terbesar untuk sampai pada pengambilan 
keputusan pembelian. Dalam faktor kepribadian terdapat unsur-unsur yang 
mempengaruhinya, antara lain usia, tingkat kehidupan, jabatan, keadaan 
perekonomian, gaya hidup, kepribadian, dan konsumsi diri karena dari ketujuh 
faktor yang mempengaruhi kepribadian konsumen saling terkait. Usia yang 
semakin bertambah maka kebutuhannya juga bertambah, demikian juga 
dengan tingkat kehidupan, jabatan, dan keadaan perekonomian yang semakin 
meningkat maka pemenuhan kebutuhan juga meningkat, baik untuk pangan 
maupun non pangan. Hal ini yang nantinya akan berpengaruh juga pada gaya 
hidup, kepribadian dan konsumsi diri konsumen tersebut. 
6. Teh  
Berbagai kalangan usia menggemari minuman teh dengan tujuan 
konsumsi yang berbeda-beda, antara lain untuk kesehatan, untuk menurunkan 
berat badan atau hanya untuk sekedar menambah kesegaran. Teh biasanya 
dikonsumsi sebagai pendamping hidangan makanan ataupun acara-acara adat 
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sehingga dapat dikatakan meminum teh telah mengakar dalam budaya 
masyarakat (Febiyanti, 2006). 
Permintaan terhadap teh dipengaruhi oleh adanya selera dan 
pengetahuan konsumen yang tercermin dari perilaku konsumen. Pengkajian 
mengenai perilaku konsumen teh tentu menjadi hal yang penting untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen teh. Menurut Sumarwan (2003), konsumen 
memiliki keinginan akan suatu produk sesuai dengan pengetahuan yang 
dimilikinya sehingga diharapkan produk tersebut dapat memberikan manfaaat 
bagi konsumen.  
Tanaman teh (Camellia sinensis) berasal dari daerah subtropika, yang 
menghendaki lingkungan sejuk dengan suhu harian antara 13-25
0
C. Cahaya 
matahari cerah, dan kelembaban relatif pada siang hari lebih dari 70%. 
Tanaman ini tumbuh baik di daerah dengan curah hujan tinggi dan merata 
sepanjang tahun. Jumlah curah hujan per tahun lebih dari 2000 mm. Teh 
dikenal sebagai suatu spesies tunggal Camellia sinensis dengan beberapa 
varietas khusus, yaitu sinensis, assamica, dan irrawadiensis. Secara umum 
tanaman teh (Camellia sinensis) diklasifikasikan sebagai berikut: 
Divisio    : Spermatophyta 
Sub divisio  : Angiospermae 
Class   : Dicotyledoneae 
Sub Class  : Dialypetalae 
Ordo   : Guttiferales 
Familia   : Camelliaceae 
Genus   : Camellia 








Komposisi kimia dalam daun teh yang berkhasiat dalam menyehatkan 
tubuh adalah sebagai berikut: 
Tabel 1. Kandungan Kimia Dalam Daun Teh per Gram 






























Klorofil dan pigmen lainnya 
Mineral 
Komponen aroma 
25 – 30 
3 - 4 
0,2 
0,5 
4 - 5 
0,5 - 0,6 
4 - 5 
14 - 22 
4 - 7 
5 - 6 
5 - 6 
14 - 17 
3 - 5 
0,5 - 0,6 
5 - 6 
0,01 - 0,02 
 Sumber: Tea Research Association, 2003 dalam Herawati (2008) 
Nazaruddin (1993), menyatakan bahwa bermacam ragam produk 
olahan yang berbahan baku teh beredar di pasaran sehingga sampai ke 
konsumen. Produk teh yang tersedia di pasaran dalam bentuk teh seduh dan teh 
celup yang siap saji. Teh seduh sering dipakai untuk konsumsi sehari-hari 
rumah tangga dan lebih banyak dikonsumsi untuk dijual kembali diwarung-
warung makan ataupun rumah makan. Teh celup sering dikonsumsi bagi 
mereka para konsumen yang senang dengan kepraktisan karena teh celup 
cukup praktis untuk dikonsumsi. Kebanyakan mereka yang mengkonsumsi teh 
celup adalah mereka yang berpenghasilan menengah ke atas. Hal ini 
dikarenakan harga teh celup yang jauh lebih mahal daripada teh seduh.  
C. Kerangka Teori Pendekatan Masalah  
Teh merupakan salah satu jenis minuman yang sering dikonsumsi oleh 
masyarakat selain air putih. Berbagai usia menggemari minuman teh dengan 
tujuan yang berbeda-beda, antara lain untuk konsumsi sehari-hari sebagai 
minuman kesegaran ataupun acara adat, selain itu teh juga dijadikan sebagai 
minuman kesehatan. Tujuan pengkonsumsian teh yang berbeda-beda dipengaruhi 
adanya persepsi konsumen terhadap produk teh yang diwujudkan dengan 
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penilaian terhadap atribut masing-masing merek teh dan dipengaruhi juga karena 
meningkatnya pendidikan dan pengetahuan masyarakat sekarang ini.  
Perkembangan perdagangan saat ini menunjukan lebih banyak produk 
yang ditawarkan daripada permintaan, salah satunya produk teh. Banyak sekali 
produk teh yang ditawarkan di pasar baik tradisional maupun modern. Setiap 
produsen teh akan berusaha untuk menonjolkan kelebihan atau keunggulan teh 
yang diproduksinya dengan berbagai atribut melekat di dalamnya seperti rasa, 
aroma, warna, kemasan, desain kemasan, kapasitas isi, dan harga. Hal ini akan 
memunculkan beda antar merek teh yang ditawarkan di pasar. Beda antar merek 
dianalisis berdasarkan setiap atribut disusun secara berjenjang dan diberi bobot 
antara 1 (untuk kategori paling rendah) dan 5 (untuk kategori paling tinggi), yang 
selanjutnya beda antar merek tersebut akan direspon oleh konsumen yang akan 
membentuk perilaku pembelian, artinya bukanlah produk yang mengarahkan 
perilaku konsumen, melainkan persepsi konsumen terhadap produk tersebut 
sehingga akan menimbulkan keterlibatan konsumen yang tinggi dalam pembelian 
suatu produk. Hal ini terlihat dari perilaku pembelian yang terkait dengan sejauh 
mana konsumen terlibat dalam proses pembelian yang dibangkitkan oleh arti 
penting pembelian suatu produk. Seperti halnya untuk konsumsi teh di 
Kabupaten Wonogiri setiap masyarakat mayoritas mengkonsumsi teh, baik untuk 
acara non formal dan formal misalnya anjangsana dengan para tetangga maupun 
perkumpulan rutin masyarakat desa, seperti arisan bulanan, rapat, dan kegiatan 
perkumpulan lain sehingga dalam setiap rumah tangga membutuhkan produk teh 
sebagai bahan pokok kebutuhan yang harus selalu ada.     
Pengukuran terhadap keterlibatan konsumen yaitu menggunakan metode 
desain inventaris keterlibatan (involvement inventory). Skala ini mengukur 
dimensi-dimensi keterlibatan terhadap produk seperti dimensi tingkat 
kepentingan, tingkat menarik perhatian, tingkat kebutuhan, tingkat kegunaan, 
tingkat menyenangkan, dan dimensi lain-lain sesuai dengan dimensi yang ingin 
diukur. Butir pada sisi negatif diberi skor (1) keterlibatan rendah dan skor (7) 
keterlibatan tinggi pada sisi positif.  
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Kemudian dengan menghubungan antara faktor keterlibatan konsumen 
dan beda antar merek yang dalam hal ini diukur dengan pendekatan persepsi, 
maka memunculkan perilaku konsumen dalam pembelian teh dan dapat dibuat 
suatu model tipe perilaku konsumen. Model ini mengembangkan dua faktor, 
yaitu keterlibatan (involvement) dan beda antar merek (differentes among 
brands). Masing-masing faktor dibagi menjadi dua kategori, sehingga 
menghasilkan empat jenis perilaku, sebagai berikut:  
1. Perilaku pembelian komplek (complex buying behavior) yaitu perilaku 
pembelian yang komplek akan menimbulkan keterlibatan yang tinggi dalam 
pembelian dan menyadari adanya perbedaan yang jelas diantara merek-merek 
yang ada. Perilaku ini terjadi pada waktu membeli produk-produk yang mahal, 
tidak sering dibeli, beresiko, dan dapat mencerminkan diri pembelinya. 
2. Perilaku membeli mengurangi keragu-raguan (dissonance reducing buying 
behavior) yaitu perilaku membeli yang mempunyai keterlibatan tinggi dan 
konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai merek. Perilaku 
membeli ini sering terjadi untuk pembelian produk yang mahal, tidak sering 
dilakukan, beresiko, membeli secara relatif cepat karena perbedaan antar 
merek tidak terlihat.  
3. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan (habitual buying behavior) yaitu 
konsumen dalam hal ini membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan bukan 
berdasarkan kesetiaan terhadap merek. Konsumen memilih produk secara 
berulang bukan karena merek produk tetapi karena sudah mengenal produk 
tersebut setelah membeli mereka tidak mengevaluasi kembali mengapa mereka 
membeli produk tersebut karena mereka tidak terlibat dengan produk.  
4. Perilaku pembeli yang mencari keragaman (veriety seeking buying behaviour) 
yaitu perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih terdapat 
perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan tujuan mencari 
keragaman dan bukan kepuasan. Jadi, merek dalam perilaku ini bukan 
merupakan suatu yang mutlak. Perilaku yang demikian biasanya terjadi pada 
produk-produk yang sering dibeli, harga murah, dan konsumen sering 
mencoba merek-merek baru.  
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Berdasarkan teori pendekatan masalah, maka dapat dibuat skema 













Gambar 2. Skema Kerangka Pemikiran Perilaku Konsumen dalam Pembelian Teh 
D. Hipotesis 
Berdasarkan penelitian terdahulu dan landasan teori yang ada, maka dapat 
diambil hipotesis sebagai berikut: 
1. Diduga tipe perilaku konsumen teh adalah tipe perilaku membeli mengurangi 
keragu-raguan (dissonance reducing buying behavior) yaitu perilaku membeli 
yang mempunyai keterlibatan tinggi. 
Beda antar Merek   
Produk teh yang ditawarkan 
dengan berbagai atribut yang 
melekat: 
- Rasa - Aroma 
- Warna  - Harga 
- Kemasan 
- Desain kemasan 
- Kapasitas isi 
- Distribusi  




Persepsi   
Tipe Perilaku 
Konsumen Teh 




Keterlibatan Konsumen   
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2. Diduga konsumen menyadari adanya perbedaan antara berbagai merek yang 
tidak nyata (non significant). 
E. Asumsi 
1. Responden merupakan pengambil keputusan dalam pembelian teh yang 
mewakili rumah tangga dan secara langsung terlibat dalam membeli dan 
mengkonsumsi produk teh. 
2. Dalam mengambil keputusan, konsumen mengevaluasi atribut-atribut yang 
ada pada produk secara rasional.  
F. Pembatasan Masalah 
1. Produk teh yang akan diteliti adalah produk teh seduh. 
2. Atribut teh yang akan diteliti terkait dengan pertimbangan konsumen dalam 
membeli teh yaitu rasa, aroma, warna, kemasan, desain kemasan, kapasitas 
isi, harga produk teh, dan distribusi. 
3. Merek teh yang dianalisis adalah merek teh yang sedang dikonsumsi oleh 
konsumen saat itu membeli teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri.  
4. Konsumen yang diteliti adalah konsumen yang membeli teh dan yang tidak 
bertujuan untuk menjualnya kembali. Dengan sebelumnya menanyakan 
terlebih dahulu apakah konsumen tersebut merupakan konsumen akhir atau 
bukan. 
5. Populasi responden adalah konsumen yang membeli teh di pasar tradisional 
Kabupaten Wonogiri. 
G. Definisi Operasional dan Konsep Pengukuran Variabel    
1. Produk teh adalah teh yang dikemas dalam pembungkus plastik atau kertas 
dan cara mengkonsumsinya dengan menyeduh langsung daun teh dengan air 
panas. 
2. Konsumen teh adalah seseorang yang membeli dan mengkonsumsi produk 
teh.   
3. Perilaku konsumen teh sebagai perilaku yang diperlihatkan oleh konsumen 
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan 
produk dan jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan mereka. 
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Perilaku konsumen ini dapat diukur dengan  tingkat kepedulian atau minat 
terhadap proses pembelian teh yang dibangkitkan oleh arti penting pembelian 
tersebut. 
4. Keterlibatan konsumen teh adalah tingkat kepentingan yang dirasakan atau 
minat konsumen teh dalam pembelian teh. Untuk mengukur tingkat 
keterlibatan konsumen dalam membeli teh yaitu dengan analisis inventaris 
keterlibatan menggunakan skala numerik yaitu dengan memberi skor antara 1 
sampai 7. Skor 1 untuk keterlibatan rendah (pada sisi negatif) dan skor 7 
untuk keterlibatan tinggi (pada sisi positif). 
5. Merek teh adalah suatu nama, istilah, simbol, desain atau kombinasinya yang 
dimaksudkan untuk memberi tanda pengenal pada produk teh dari penjual 
dan untuk membedakannya dari produk teh yang dihasilkan oleh pesaing. 
6. Persepsi konsumen adalah proses pemberian arti atau nilai oleh seseorang 
kepada berbagai rangkaian rangsangan yang diterimanya. Persepsi ini dapat 
diukur dengan melakukan wawancara kepada konsumen teh atas produk teh 
yang dikonsumsinya.  
7. Persepsi kualitas merek teh adalah pemberian arti atau penilaian terhadap 
kualitas atau keunggulan suatu merek teh. Untuk mengetahui persepsi 
kualitas merek teh dapat diukur dari penilaian setiap atribut yang melekat 
pada masing-masing merek teh oleh konsumen. 
8. Atribut teh adalah karakteristik atau ciri yang melekat pada produk teh yang 
berfungsi sebagai kriteria penilaian dalam pengambilan keputusan pembelian 
teh. Dalam penelitian atribut yang diteliti adalah rasa, aroma, warna, 
kemasan, desain kemasan, kapasitas isi, harga dan distribusi teh. 
9. Rasa adalah tanggapan indra pengecap konsumen terhadap rasa dari produk, 
yang diukur dengan rasa sepet, dan pahit. 
10. Aroma adalah tanggapan indra penciuman konsumen terhadap bau yang 
dihasilkan dari produk teh bila di seduh, yang dapat diukur dengan aroma 
harum pada teh.  
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11. Warna adalah tanggapan indra penglihatan konsumen terhadap tingkat 
kepekatan yang dihasilkan dari produk teh bila diseduh, yang dapat diukur 
dengan warna merah bata, merah marun, dan merah pekat kehitaman. 
12. Kemasan adalah bagian luar pembungkus teh yang biasanya terbuat kertas.  
13. Desain kemasan teh adalah tampilan atau gambaran luar yang terdapat pada 
kemasan atau pembungkus teh sehingga lebih terlihat menarik. 
14. Kapasitas isi adalah ukuran berat atau volume suatu merek teh perkemasan 
teh yang dapat diukur dalam satuan gram (gr) dan dibagi menjadi dua ukuran 
yaitu kecil (40 gram) dan besar (80 gram). 
15. Harga adalah sejumlah uang yang harus dikeluarkan konsumen untuk 
mendapatkan produk teh yang diukur dengan satuan rupiah (Rp). 
16. Distribusi teh adalah kemudahan konsumen dalam memperoleh suatu merek 
teh, apakah suatu merek teh tersebut sudah tersebar ke berbagai tempat 
seperti pasar tradisional. Distribusi teh dapat diukur dengan mudah atau 
tidaknya konsumen memperoleh produk teh yang akan dikonsumsinya. 
17. Pasar tradisional adalah tempat dimana penjual dan pembeli melakukan 
transaksi jual-beli, dan dimana masih banyak anggapan orang bahwa harga 















III. METODE PENELITIAN 
A. Metode Dasar Penelitian 
Metode dasar yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif analitik. Menurut Surakhmad (1994), metode ini mempunyai ciri-ciri 
bahwa penelitian didasarkan pada pemecahan masalah-masalah aktual yang ada 
pada masa sekarang. Data-data yang dikumpulkan mula-mula disusun, 
dijelaskan, kemudian dianalisis.  
Sedangkan teknik penelitian yang digunakan adalah penelitian survei, 
yaitu metode pengumpulan data primer dengan memperolehnya secara langsung 
dari sumber lapangan penelitian. Pengumpulan data dengan alat bantu kuesioner 
dan wawancara (Ruslan, 2003).   
B. Metode Penentuan Lokasi Penelitian 
Penentuan lokasi penelitian dilakukan secara purposive (sengaja), yaitu 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan penelitian 
(Singarimbun dan Effendi, 1995). Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten 
Wonogiri dengan pertimbangan yaitu Kabupaten Wonogiri merupakan salah satu 
Kabupaten berpenduduk padat di propinsi Jawa Tengah. Menurut data Badan 
Pusat Statistik Kabupaten Wonogiri (2008), jumlah penduduk Kabupaten 
Wonogiri yang cukup tinggi dan meningkat dari tahun ketahun. Dengan adanya 
peningkatan jumlah penduduk di Kabupaten Wonogiri, maka terdapat perilaku 
pembelian yang beragam yang mempengaruhi tipe perilaku konsumen dalam 























2004 1.117.115 - 0,44 
2005 1.121.454 615 0,48 
2006 1.127.907 619 0,67 
2007 1.181.114 648 0,62 
2008 1.212.677 665 0,67 
Sumber: Badan Pusat Statistik Wonogiri (2008) 
Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui pertumbuhan penduduk Kabupaten 
Wonogiri terus meningkat dari tahun ke tahun, pada tahun 2008 jumlah 
penduduk mencapai 1.212.677 jiwa dan pertumbuhan penduduk Kabupaten 
Wonogiri pada tahun 2008 mencapai 0,67 % hal ini dikarenakan penduduk di 
Kabupaten Wonogiri melakukan migrasi, maka kepadatan penduduk geografis 
Kabupaten Wonogiri pada tahun 2008 sebesar 665 jiwa per km
2
. Dengan 
meningkatnya jumlah penduduk di Kabupaten Wonogiri, maka terdapat perilaku 
pembelian yang beragam yang mempengaruhi tipe perilaku konsumen dalam 
membeli teh di Kabupaten Wonogiri dan diharapkan dapat dijadikan peluang 
bagi pemasar untuk memasarkan produk-produk di pasaran. 
Salah satu indikator tingkat kesejahteraan penduduk di suatu wilayah 
adalah tingkat pendapatan per kapita. Konsep pendapatan per kapita biasanya 
digunakan untuk mengembangkan pengertian yang lebih baik mengenai peranan 
pendapatan dalam menentukan pengeluaran keseluruhan untuk berbagai produk. 
Dalam penelitian pemasaran, pendapatan perkapita yang disesuaikan menurut 
jumlah anggota keluarga mungkin meningkatkan kemungkinan peramalan 
pembelian terhadap barang dan jasa karena berhubungan dengan pendapatan 
(Engel et al., 1995). Pendapatan merupakan salah satu penentu tingkat 
pengeluaran masyarakat, dimana jumlah rata-rata pengeluaran penduduk 
perkapita selama satu bulan dapat dijadikan tolak ukur tingkat pendapatan 
perkapita selama satu bulan penduduk Kabupaten Wonogiri. Tingkat pendapatan 
yang akan diterima oleh konsumen dapat mempengaruhi pola konsumsi 
seseorang. Hasil Susenas (2007) menunjukan bahwa rata-rata pengeluaran 
penduduk perkapita selama satu bulan di Kabupaten Wonogiri terus meningkat. 
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Peningkatan jumlah pengeluaran penduduk perkapita sebulan di Kabupaten 
Wonogiri dapat dilihat pada Tabel 3. 
Tabel 3. Rata-rata Pengeluaran Penduduk Kabupaten Wonogiri Tahun 2003-2007 
No. Tahun Rata-rata Pengeluaran Perkapita Sebulan (Rp) 
1. 2003 153.959 
2. 2004 170.625 
3. 2005 177.160 
4. 2006 198.570 
5. 2007 224.076 
Sumber: Data Badan Pusat Statistik Wonogiri (2007) 
Berdasarkan Tabel 3 bahwa rata-rata pengeluaran perkapita sebulan di 
Kabupaten Wonogiri pada tahun 2003-2007 terus meningkat dan pada tahun 2007 
mencapai Rp 224.076. Hal ini menggambarkan bahwa kemampuan daya beli 
masyarakat semakin meningkat, sehingga akan mempengaruhi pengambilan 
keputusan dalam pemenuhan kebutuhan. Semakin tinggi pendapatan rumah 
tangga semakin banyak kebutuhan yang harus terpenuhi lainnya termasuk 
pemenuhan kebutuhan untuk konsumsi teh. Alasan inilah yang menjadikan para 
produsen perlu mengetahui pendapatan konsumen yang menjadi sasaran 
pasarnya, karena pendapatan konsumen akan menjadi indikator penting besarnya 
jumlah produk yang bisa dibeli konsumen.   
C. Metode Penentuan Daerah Sampel dan Sampel Responden 
1. Metode Penentuan Daerah Sampel 
Masyarakat Kabupaten Wonogiri lebih cenderung berbelanja di 
pasar tradisional daripada di pasar modern, dan kebiasaan ini sudah 
membudaya di Kabupaten Wonogiri. Seperti yang dikemukakan oleh 
Suprapti (2010), bahwa budaya merupakan salah satu faktor eksternal yang 
mempengaruhi perilaku konsumen. Kabupaten Wonogiri memiliki 3 (tiga) 
jenis pasar sebagai tempat melakukan kegiatan penjualan dan pembelian, 
salah satunya adalah pasar tradisional. Ada 3 (tiga) pasar digolongkan 





Tabel 4. Banyak Pasar Menurut Jenisnya di Kabupaten Wonogiri Tahun 2008 
No Jenis Pasar Jumlah 
1. Pasar Umum (Tradisional) 28 
2. Pasar Desa 68 
3. Pasar Hewan 9 
Sumber: Badan Pusat Statistik Kabupaten Wonogiri (2008) 
Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa pasar di Kabupaten 
Wonogiri dibagi menjadi 3 menurut jenisnya yaitu pasar umum sebanyak 28 
unit, pasar desa sebanyak 68 unit, dan pasar hewan sebanyak 9 unit yang 
dimaksud dengan pasar umum adalah pasar tradisional, sedangkan pasar desa 
adalah pasar yang terdapat didesa-desa dan rata-rata tidak bangunan 
permanen. Biasanya pasar desa terdapat dipinggir-pinggir jalan dan aktifitas 
pasar desa hanya beberapa jam saja. Atas dasar inilah peneliti lebih memilih 
melakukan penelitian di pasar umum atau pasar tradisional yang jumlah 
pedagangnya sudah jelas tercatat dan aktivitas pasar umum jauh lebih lama 
dari pada pasar desa sehingga memudahkan peneliti melakukan penelitian di 
pasar umum. Pasar tradisional tersebut terdapat dimasing-masing Kecamatan 
di Kabupaten Wonogiri.  
Penentuan daerah sampel dilakukan dengan purposive sampling 
yaitu peneliti memilih sampel secara sengaja dan cermat sesuai dengan 
rencana riset (Sumarsono, 2004). Menurut data Dinas Pengelolaan Pasar 
tahun 2008, pasar tradisional di Kabupaten Wonogiri terbagi dalam empat 
wilayah pasar, yaitu Wilayah I, Wilayah II, Wilayah III, dan Wilayah IV 










Tabel 5. Jumlah Pedagang dalam Pasar Umum di Kabupaten Wonogiri Tahun  
2008 





































































Jumlah Pasar  2332 
Rata-rata jumlah pedagang  86,37 
Sumber: Dinas Pengelolaan Pasar Kabupaten Wonogiri (2008) 
Keterangan: *) Lokasi Penelitian 
Berdasarkan Tabel 5 maka penentuan pasar sebagai daerah sampel 
yaitu empat pasar, dengan alasan dapat mewakili sampel konsumen teh di 
Kabupaten Wonogiri. Penentuan daerah sampel dipilih berdasarkan   jumlah 
pedagang terbanyak dalam setiap wilayah pasar tradisional di Kabupaten 
Wonogiri, dengan asumsi jika jumlah pedagang dalam kios pasar tersebut 
banyak maka jumlah pedagang teh di pasar tradisional juga banyak. 
Penentuan daerah sampel juga dipilih dari jumlah pedagang yang diatas rata-
rata pada daerah sampel dalam masing-masing wilayah, yaitu diperoleh dari 
jumlah keseluruhan pedagang dibagi dengan jumlah pasar. Rata-rata jumlah 
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pedagang di Kabupaten Wonogiri sebesar 86,37 pedagang. Maka diambil 
daerah sampel sebagai berikut:  
a. Wilayah Barat   : Pasar Wonogiri, jumlah pedagang 294 pedagang 
b. Wilayah Timur   : Pasar Slogohimo, jumlah pedagang 212 pedagang 
c. Wilayah Selatan  : Pasar Baturetno, jumlah pedagang 200 pedagang 
d. Wilayah Utara  : Pasar Jatisrono, jumlah pedagang 196 pedagang 
2. Metode Penentuan Sampel Responden 
Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah judgemental sampling. Menurut Indriantoro dan Supomo (2002), 
Judgemental sampling merupakan suatu teknik pengambilan sampel secara 
tidak acak yang informasinya diperoleh dengan menggunakan pertimbangan-
pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian. Elemen-
elemen populasi yang dipilih sebagai sampel dibatasi pada elemen-elemen 
yang dapat memberikan informasi berdasarkan pertimbangan yaitu responden 
yang dipilih adalah responden yang membeli dan mengkonsumsi teh di pasar 
tradisional Kabupaten Wonogiri.  
Sampel responden yang digunakan yaitu sampel konsumen teh di 
pasar tradisional Kabupaten Wonogiri. Sampel yang diambil dalam penelitian 
ini menggunakan dasar confident level sebesar 95%. Menurut Djarwanto dan 
Pangestu (1990), pengambilan sampel menggunakan confident level 95%, 
dikarenakan proporsi populasi tidak diketahui. Apabila dalam suatu penduga 
proporsi menggunakan sampel dengan keyakinan (1-α) dan besarnya error 
tidak melebihi suatu harga tertentu maka rumus (E) dapat digunakan untuk 
menentukan besarnya sampel yang harus diambil, dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 
 
Dimana: E = Error 
    P = Proporsi populasi 
             N = Jumlah sampel 
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Rumus tersebut tidak dapat digunakan secara langsung untuk 
menentukan besarnya sampel yang harus diambil, karena dalam rumus itu 
terdapat P yang besarnya tidak kita ketahui (justru harga P ini akan kita 
duga). Dengan demikian P (1-P) tidak diketahui besarnya. Tetapi oleh karena 
P selalu antara 0 dan 1, maka besarnya P (1-P) maksimum dapat dicari: 
f (p)  = P – P2 
dP
(P) df
 = 1-2 P 
0  = 1-2 P 
2 P     = 1 
  P     = 0,5 
Harga maksimal dari f(p) adalah P (1-P) = 0,5 (0,5) = 0,25 
Jadi, besarnya sampel jika digunakan confident level 95% dan kesalahan yang 
terjadi adalah 0,1 maka : 
2
 
     = 96,04 
                 = 100 
 (Djarwanto dan Pangestu, 1990). 
Jumlah sampel yang akan dijadikan responden dalam penelitian ini 
adalah 100 responden yang tersebar di empat wilayah lokasi pasar tradisional 
di Kabupaten Wonogiri. Penyebaran kuesioner ataupun wawancara dilakukan 
terhadap setiap konsumen di Pasar Wonogiri, Pasar Slogohimo, Pasar 
Jatisrono, dan Pasar Baturetno yang membeli teh dan berkenan untuk 
diwawancarai tanpa menetapkan ketentuan atau karakteristik tertentu dari 
konsumen tersebut. Penentuan jumlah responden pada masing-masing pasar 
tradisional ditentukan secara proporsional random sampling, yaitu 
pengambilan sampel dari keseluruhan populasi sesuai dengan proporsi 
masing-masing sub populasi dengan mempertimbangkan jumlah responden 
yang memenuhi syarat sebagai sampel (Singarimbun dan Effendi, 1995). 
Diasumsikan bahwa semakin banyak jumlah pedagang di dalam pasar, maka 
semakin banyak pula jumlah konsumennya sehingga jumlah respondennya 
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pun juga lebih banyak. Penentuan jumlah responden secara proporsional 





Dimana:  Ni  = jumlah responden tiap pasar 
 Nk  = jumlah pedagang teh pada pasar sampel 
 N  = total jumlah pedagang teh pada pasar sampel 
 100  = jumlah keseluruhan responden yang diamati 
Perhitungan dari penerapan rumus diatas digunakan untuk 
menentukan jumlah responden tiap pasarnya. Dapat dilihat pada Tabel 6 
berikut: 
Tabel 6. Pembagian Jumlah Responden Teh di Pasar Tradisional Kabupaten 
Wonogiri Tahun 2008 
No. Pasar Tradisional Jumlah Kios Jumlah Responden 
1 Pasar Wonogiri 294 33 
2 Pasar Slogohimo 212 24 
3 Pasar Baturetno 200 22 
4 Pasar Jatisrono 196 21 
Jumlah 902 100 
Sumber: Badan Pusat Statistik Kabupaten Wonogiri (2008) 
Berdasarkan Tabel 6 Jumlah kios dari urutan terbanyak terdapat di 
pasar tradisional Wonogiri yaitu sebesar 294 buah kios, sehingga sampel 
responden terbesar diambil di pasar Wonogiri yaitu sebanyak 33 responden. 
Kemudian Pasar Slogohimo dengan jumlah kios 212 buah dan jumlah 
responden sebanyak 24 responden. Pasar Baturetno sebanyak 200 kios 
dengan jumlah responden 22 responden dan yang terakhir Pasar Jatisrono 
sebanyak 196 kios dengan jumlah responden 21 responden. 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu : 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diambil secara langsung dari 
responden yang membeli atribut teh dan pihak-pihak yang berkaitan dengan 
penelitian yaitu pedagang teh dipasar tradisional Kabupaten Wonogiri, 
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dimana data diperoleh langsung melalui wawancara dengan daftar pertanyaan 
(kuesioner) yang sudah di persiapkan untuk mendapatkan data karaktersitik 
responden, persepsi responden, dan keterlibatan responden. Sumber data 
primer adalah konsumen teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri yaitu 
Pasar Wonogiri, Pasar Slogohimo, Pasar Baturetno, dan Pasar Jatisrono.  
2. Data Sekunder  
Data sekunder adalah data jadi yang diperoleh dari instansi-instansi 
yang terkait dengan penelitian ini. Sumber data sekunder ini diperoleh dari 
Badan Pusat Statistik Kabupaten Wonogiri. Data tersebut antara lain keadaan 
umum daerah penelitian, keadaan perekonomian, keadaan penduduk dan 
data-data lain yang berkaitan dengan penelitian ini.  
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan, antara lain : 
1. Wawancara, teknik ini digunakan untuk mencari data primer dengan cara 
mengajukan pertanyaan dan meminta penjelasan secara sistematis. 
2. Pencatatan, teknik ini digunakan untuk mencari data sekunder dengan cara 
membuat catatan yang dikumpulkan dari data dan publikasi yang sudah ada 
pada lembaga-lembaga atau instansi-instansi yang terkait. 
3. Observasi, teknik ini digunakan untuk melengkapi data yang telah diperoleh 
dari wawancara dan pencatatan yaitu dengan pengamatan secara langsung 
pada obyek yang diteliti. 
F. Metode Analisis Data 
Adapun metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Analisis Inventaris Keterlibatan Konsumen  
Untuk mengukur keterlibatan konsumen digunakan metode yang 
dikembangkan oleh Zaichkowsky, yaitu desain inventaris keterlibatan 






Tabel 7. Desain Inventaris Keterlibatan 
Bagi saya, Teh adalah : 
Penting                  7:6:5:4:3:2:1              Sangat tidak penting  
sekali 
Sangat tidak  
menarik sekali                                  1:2:3:4:5:6:7              Menarik  
Diinginkan                                        7:6:5:4:3:2:1              Sangat tidak diinginkan 
sekali 
Sangat tidak sesuai  
kebutuhan sekali                               1:2:3:4:5:6:7                    Sesuai kebutuhan 
Kebutuhan mendasar                         7:6:5:4:3:2:1                   Bukan kebutuhan  
Mendasar sama sekali 
Membosankan                                   1:2:3:4:5:6:7                    Menyenangkan 
Sumber: Engel et al., 1995. 
Butir pada sisi negatif diberi skor (1) keterlibatan rendah dan skor 
(7) keterlibatan tinggi pada sisi positif. Apabila sisi ekstrim positif diberi 
bobot (7), maka skor maksimal adalah 42 yang diperoleh dari 76 = 42. 
Angka 6 adalah keterlibatan konsumen terhadap produk teh. Sedangkan skor 
terendah adalah 6 yang diperoleh dari 16 = 6, jika sisi ekstrim diberi skor 
(1). Angka 6 adalah keterlibatan konsumen terhadap produk teh. Skor 6-42 
mempunyai jeda 36 yang nantinya akan dibagi 2 hasilnya 18. Untuk 
menentukan batas rendahnya diperoleh dari 18+6 = 24. Jadi, apabila skor 
total antara 6-24 keterlibatannya tergolong rendah. Sedangkan untuk skor 
total diatas 24 maka keterlibatanya digolongkan tinggi. 
Beberapa dimensi dalam desain inventaris keterlibatan (involvement 
inventory) seperti Pertama, dimensi penting yaitu terkait dengan harga produk 
teh. Kedua, dimensi menarik yang meliputi kemasan dan desain kemasan 
produk teh. Ketiga, dimensi diinginkan yang meliputi warna dan aroma teh. 
Keempat, dimensi sesuai kebutuhan yaitu terkait dengan distribusi. Kelima, 
dimensi kebutuhan mendasar yaitu terkait dengan kapasitas isi teh. Keenam, 
dimensi menyenangkan yaitu terkait dengan rasa teh.  
2. Analisis Beda antar merek 
Beda antar merek dianalisis berdasarkan persepsi kualitas 
(perception quality) masing-masing merek. Dalam persepsi kualitas 
terkandung keyakinan performans suatu merek yang diwujudkan dengan 
penilaian terhadap atribut teh masing-masing merek. Setiap atribut teh 
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disusun secara berjenjang dan diberi bobot antara 1 (untuk kategori paling 
rendah) dan 5 (untuk kategori paling tinggi), seperti pada Tabel 8. di bawah 
ini. 
Tabel 8. Pembobotan Atribut Teh 
Atribut 1 2 3 4 5 
Kemasan Sangat 
kurang 






















Rasa Sangat tidak 
enak 






Cukup Harum Sangat 
harum 
Warna Merah Merah bata Merah 
marun 
Merah pekat Merah pekat 
kahitaman 




Kurang Cukup Banyak Sangat 
banyak 
Sumber: Simamora (2003) 
Berdasarkan pembobotan tersebut, maka skor merek atas semua 
atribut dapat dihitung berdasarkan persepsi setiap responden. Skor tersebut 
diperoleh dengan menjumlahkan bobot setiap jawaban atribut. Selanjutnya 
dilakukan uji ANOVA (analysis of variance) satu arah untuk melihat 
signifikan atau tidak signifakannya beda antar merek tersebut. Hipotesis yang 
digunakan yaitu : 
Ho    : Tidak ada beda antar merek 
Ha    :  Ada beda antar merek 
Apabila, 




F hitung < F tabel 5%, maka Ho diterima artinya beda antar merek nyata atau 
signifikan. 
3. Tipe perilaku konsumen 
Model tipe perilaku konsumen yang digunakan adalah yang 
dikemukakan oleh Henry Assael. Model ini mengembangkan dua faktor, 
yaitu keterlibatan (involvement) dan beda antar merek (differentes among 
brands). Masing-masing faktor dibagi menjadi dua kategori, sehingga 
menghasilkan empat jenis perilaku konsumen  (Simamora, 2003), sebagai 
berikut: 
                                    KETERLIBATAN 
                                  Tinggi                             Rendah  
                                      Nyata 
Beda Antar              
               Merek 
                               Tak 
                                Nyata                                                                            
 
Gambar 3. Tipe Perilaku Konsumen Menurut Henry Assael 
Hasil dari analisis inventaris keterlibatan konsumen dalam membeli 
teh dan analisis persepsi kualitas merek teh, maka dapat dikaitkan kedalam 
model tipe perilaku konsumen menurut Henry Assael untuk membentuk tipe 
perilaku konsumen dalam membeli teh yaitu jika keterlibatan konsumen 
tinggi, beda antar merek nyata, maka termasuk dalam perilaku pembelian 
kompleks dan jika keterlibatan konsumen rendah namun beda antar merek 
nyata, maka termasuk dalam perilaku pembelian mencari keragaman. 
Sedangkan jika keterlibatan konsumen tinggi, beda antar merek tidak nyata, 
maka termasuk dalam perilaku pembelian mengurangi keragu-raguan dan jika 
keterlibatan konsumen rendah namun beda antar merek tidak nyata, maka 




komplek (complex buying 
behavior) 
Perilaku pembelian mencari 











IV. KONDISI DAERAH PENELITIAN 
A. Keadaan Geografis 
Kabupaten Wonogiri merupakan salah satu Kabupaten yang berada di 
wilayah Propinsi Jawa Tengah yang terletak pada garis lintang 7
0 32’-80 15’ 
Lintang Selatan dan garis bujur 110
0 41’-1110 18’ Bujur Timur. Keadaan alamnya 
sebagian besar terdiri dari pegunungan yang berbatu gamping, terutama dibagian 
Selatan, termasuk jajaran Pegunungan Seribu yang merupakan mata air dari 
Bengawan Solo. Kabupaten Wonogiri beriklim Tropis, mempunyai dua musim 





Kabupaten Wonogiri dikenal dengan julukan ”Kota Gaplek”, karena 
Kabupaten Wonogiri merupakan penghasil gaplek terbesar di Jawa Tengah. Luas 
wilayah Kabupaten Wonogiri mencapai 182.236,02 ha atau 1.822,3602 km
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berada 32 km disebelah Selatan Kota Solo, sementara jarak ke Ibu Kota Propinsi 
(Kota Semarang) sejauh 133 km. Adapun batas-batas wilayah Kabupaten 
Wonogiri sebagai berikut: 
Sebelah Selatan  : Kabupaten Pacitan (Jawa Timur) dan Samudra Indonesia 
Sebelah Utara  : Kabupaten Sukoharjo dan Kabupaten Karanganyar 
Sebelah Timur  : Kabupaten Karanganyar dan Kabupaten Ponorogo  
(Jawa Timur) 
Sebelah Barat  : Daerah Istimewa Yogyakarta 
Kabupaten Wonogiri terbagi dalam 25 Kecamatan yaitu Pracimantoro, 
Paranggupito, Giritontro, Giriwoyo, Batuwarno, Karangtengah, Tirtomoyo, 
Nguntoronadi, Baturetno, Eromoko, Wuryantoro, Manyaran, Selogiri, Wonogiri, 
Ngadirojo, Sidoharjo, Jatiroto, Kismantoro, Purwantoro, Bulukerto, Puhpelem, 
Slogohimo, Jatisrono, Jatipurno, dan Girimarto. Letak Kecamatan terjauh dari 
Ibukota Kabupaten adalah Kecamatan Paranggupito yaitu sejauh 68 km, 
sedangkan Kecamatan yang terdekat Kecamatan Selogiri. Kecamatan Puhpelem 
memiliki luas wilayah 3.162 ha yang sekaligus merupakan Kecamatan tersempit 




Pracimantoro. Sementara Kecamatan Karangtengah adalah Kecamatan yang 
paling tinggi lokasinya yang berada pada ketinggian ± 600m diatas permukaan 
air laut dan yang paling rendah adalah Kecamatan Selogiri. 
Berdasarkan gambaran geografis yang ada, di mana seorang konsumen 
tinggal akan mempengaruhi pola konsumsi terhadap suatu produk. Perilaku 
konsumen disetiap daerah berbeda-beda, sehingga para produsen dan pemasar 
harus memahami di mana konsumen tinggal agar bisa memfokuskan kemana 
produknya dijual dan memahami perilaku konsumen agar diperoleh  target pasar 
yang maksimum. Sebagai gambaran, seseorang yang tinggal didaerah pedesaan 
dengan kondisi ekonomi yang pas-pasan mereka lebih mengutamakan untuk 
memenuhi kebutuhan pokoknya daripada kebutuhan yang lain. Jika dikaitkan 
dengan pengkonsumsian teh, mereka lebih memilih produk teh dengan harga 
yang murah namun mereka tidak meninggalkan kualitas. Untuk itu hendaknya 
produsen dapat memenuhi apa yang diinginkan masyarakat tersebut.        
Jenis tanah di Kabupaten Wonogiri bermacam jenisnya mulai dari litosol, 
regosol, sampai dengan grumosol beserta asosiasi perubahannya. Dan ternyata 
juga dari bahan induk yang beranekaragam pula dari endapan, batuan, maupun 
volkanik. Kondisi tanah yang demikian mengakibatkan aneka penggunaan tanah 
yang berbeda pula, dari catatan Dinas Pertanian Tahun 2008 diperoleh data 
bahwa penggunaan tanah di Kabupaten Wonogiri dapat dilihat pada Tabel 9 
berikut: 
Tabel 9. Jenis Penggunaan Tanah Kabupaten Wonogiri Tahun 2008  
No. Jenis Penggunaan Tanah Persentase (%) 
1. Sawah  17,70 
2. Tegalan 37,55 
3. Bangunan/ pekarangan 20,96 
4. Hutan Negara maupun  Hutan Rakyat  12,65 
5. Lain-lain 11,14 
 Jumlah 100 
Sumber: Dinas Pertanian Kabupaten Wonogiri (2008)         
Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa sebagian besar tanah di 
Kabupaten Wonogiri digunakan untuk tegalan yaitu 37,55% dari total 
keseluruhan luas tanah di Kabupaten Wonogiri. Selanjutnya untuk 
bangunan/pekarangan 20,96%, untuk sawah 17,70%, untuk hutan negara maupun 
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hutan rakyat 12,65% dan penggunaan tanah untuk lain-lain berupa fasilitas umum 
seperti jalan raya, trotoar, tempat pembuangan sampah, kamar mandi umum, 
tempat saluran air, dan sungai sebesar 11,14%. 
Catatan meteorologi diketahui bahwa di Kabupaten Wonogiri curah hujan 
tertinggi terjadi pada bulan Februari 2008 yaitu rata-rata 4.554 mm dengan 16 
hari hujan. Suhu udara rata-rata tertinggi terjadi pada bulan April (27,69 
0
C) dan 
terendah pada bulan Juli (24,52 
0
C). tingkat kelembapan tertinggi terjadi  pada 
bulan Desember (90,50 
0
C) dan terendah pada bulan Mei (84,83 
0
C). 
B. Keadaan Penduduk 
Dinas kependudukan dan Pencatatan Sipil mencatat bahwa jumlah 
penduduk menurut registrasi yang ada di Kabupaten Wonogiri sebanyak 
1.212.677 jiwa pada tahun 2008 bertambah dari 1.181.114 jiwa. Dari jumlah 
penduduk akhir tahun 2008 yang tercatat maka tingkat kepadatan penduduk per 
kilometer adalah 665 jiwa. Keadaan penduduk di Kabupaten Wonogiri meliputi 
pertumbuhan penduduk menurut jenis kelamin, jumlah penduduk menurut 
kelompok umur, jumlah penduduk menurut tingkat pendidikan, dan jumlah 
penduduk menurut mata pencaharian. 
1. Keadaan Penduduk Menurut Jenis Kelamin  
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kabupaten Wonogiri tahun 
2009, jumlah penduduk Kabupaten Wonogiri menurut jenis kelamin tahun 
2005-2009 adalah sebagai berikut: 
Tabel 10. Jumlah Penduduk Kabupaten Wonogiri Menurut Jenis Kelamin 
Tahun 2005-2009    
No. Tahun Jenis Kelamin Jumlah 
Laki-laki Perempuan 
1. 2005 559.794 561.660 1.121.454 
2. 2006 563.035 564.872 1.127.907 
3. 2007 593.089 588.025 1.181.114 
4. 2008 609.159 603.518 1.212.677 
5. 2009 620.385 614.495 1.234.880 
Sumber: Badan Pusat Statistik Wonogiri (2009) 
Berdasarkan Tabel 10 dapat diketahui bahwa jumlah penduduk 
Kabupaten Wonogiri pada tahun 2005-2006 jenis kelamin laki-laki lebih kecil 
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daripada penduduk perempuan. Namun, pada tahun 2007-2009 penduduk 
dengan jenis kelamin laki-laki lebih banyak dari penduduk jenis kelamin 
perempuan. Hal ini akan berpengaruh pada pengambilan keputusan dalam 
pembelian berbagai keperluan rumah tangga termasuk keputusan dalam 
pembelian teh karena laki-laki juga berperan memberikan pendapat dan 
penilaian terhadap kualitas intrinsik dan fungsi dari suatu produk untuk 
nantinya perempuan yang merespon produk berdasarkan pertimbangan tertentu 
dan selanjutnya menentukan atau mengambil keputusan dalam pembelian 
suatu produk.     
2. Keadaan Penduduk Menurut Kelompok Umur 
Menurut data Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kabupaten 
Wonogiri tahun 2009, jumlah penduduk Kabupaten Wonogiri menurut umur 
dan jenis kelamin tahun 2009 adalah sebagai berikut: 
Tabel 11. Penduduk Kabupaten Wonogiri Menurut Kelompok Umur Tahun 
2009 
No. Umur Jumlah Total (jiwa) 
1. 0-4 60.391 
2. 5-9 86.872 
3. 10-12 51.343 
4. 13-17 88.509 
5. 18-21 71.092 
6. 22-25 75.303 
7. 26-50 493.239 
8. 51-70 223.111 
9. ≥ 71 85.020 
 Jumlah 1.234.880 
Sumber : Badan Pusat Statistik Wonogiri (2009) 
Berdasarkan Tabel 11 dapat diketahui bahwa pada tahun 2009 jumlah 
penduduk terbesar terdapat pada kelompok umur 26-50, yaitu sebanyak 
493.239 jiwa. Sedangkan jumlah penduduk terkecil terdapat pada kelompok 
umur 10-12, yaitu sebesar 51.343 jiwa.  
∑ usia non produktif = 60.391 + 86.872 + 51.343 + 88.509 + 223.111 + 85.020 
= 595.246 












= 93,06 % 
Angka beban tanggungan adalah perbandingan jumlah penduduk yang 
tidak produktif dengan jumlah penduduk yang produktif selama satu tahun. 
Berdasarkan Tabel 11 menunjukkan bahwa sebagian besar penduduk di 
Kabupaten Wonogiri merupakan kelompok usia produktif (usia 18-50 tahun). 
Kelompok usia akan mempengaruhi jumlah kebutuhan hidupnya sehari-hari 
termasuk kebutuhan konsumsi teh. Perbedaan usia akan mempengaruhi 
perbedaan selera atau kesukaan terhadap suatu merek produk. Untuk itu para 
produsen dan pemasar hendaknya dapat lebih memahami kebutuhan konsumen 
dengan usia yang berbeda-beda tersebut. Jumlah kelompok usia nonproduktif 
(usia 0-4, 5-9, 10-12, 13-17, 51-70, >70) yang lebih kecil dari kelompok usia 
produktif menunjukkan bahwa beban tanggungan yang ditanggung kelompok 
produktif terhadap kelompok usia nonproduktif lebih ringan. Angka Beban 
Tanggungan (ABT) sebesar 93,06 % berarti bahwa setiap 100 penduduk usia 
produktif menanggung 93 penduduk usia nonproduktif. 
3. Keadaan Penduduk Menurut Tingkat Pendidikan 
Menurut data Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kabupaten 
Wonogiri tahun 2009, jumlah penduduk menurut tingkat pendidikan di 










Tabel 12. Jumlah Penduduk Kabupaten Wonogiri Menurut Pendidikan Tahun 





2005 2006 2007 2008 2009 
1 Tidak sekolah 95.500 161.349 201.885 202.473 218.674 
2 Tidak Tamat SD 121.572 159.061 184.637 185.471 185.202 
3 Belum tamat SD 26.594 - - - - 
4 Tamat SD 299.154 432.052 439.445 461.016 461.546 
5 Tamat SLTP 171.953 170.129 182.290 185.360 187.309 
6 Tamat SLTA 154.449 138.175 143.659 147.713 150.755 
7 Tamat PT 15.595 26.933 29.279 30.716 31.394 
 Jumlah 883.917 1.087.699 1.181.113 1.212.677 1.234.880 
Sumber: Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil (2009) 
Berdasarkan Tabel 12 dapat diketahui di Kabupaten Wonogiri, jumlah 
penduduk Kabupaten Wonogiri pada tahun 2009 yang paling banyak adalah 
tamat SD/ sederajat yaitu sebesar 461. 546 jiwa. Pada urutan kedua yaitu tidak/ 
belum sekolah sebanyak 218.674 jiwa. Hal ini menunjukkan bahwa penduduk 
Kabupaten Wonogiri masih tergolong rendah akan pendidikan. Dengan 
pendidikan yang masih tergolong rendah maka pengetahuan seseorang tentang 
suatu hal juga tidak cukup luas, selain itu pendidikan juga akan mempengaruhi 
cara pandang dan berfikir seseorang terhadap suatu informasi pada suatu 
produk yang ditawarkan sehingga akan mempengaruhi persepsi masing-
masing orang. Selanjutnya sebanyak 187.309 jiwa tamat SLTP/ sederajat, dan 
sebanyak 185.202 jiwa tidak tamat SD/ sederajat.  
4. Keadaan Penduduk Menurut Mata Pencaharian 
Berdasarkan data Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil 
Kabupaten Wonogiri tahun 2009 dapat diketahui banyaknya penduduk 
Kabupaten Wonogiri menurut mata pencahariannya pada tahun 2009 dapat 









Tabel 13. Banyaknya Penduduk Menurut Mata Pencaharian/ Lapangan Usaha 
Tahun 2009 
No. Mata Pencaharian Jumlah Persentase (%) 
1 Industri 15.687 1,70 
2 Konstruksi 6.928 0,75 
3 Pedagang 69.380 7,51 
4 Petani 371.424 40,17 
5 Peternak 1.028 0,12 
6 PNS 14.659 1,59 
7 TNI 776 0,08 
8 POLRI 1.017 0,11 
9 Transportasi 9.693 1,05 
10 Pensiunan 7.783 0,84 
11 Lain-lain 425.641 46,04 
 Jumlah 924.466 100 
          Sumber: Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil (2009) 
Berdasarkan Tabel 13 dapat diketahui bahwa jumlah penduduk di 
Kabupaten Wonogiri yang bermatapencaharian/ lapangan usaha lain-lain 
paling besar yaitu 425.641 atau dengan persentase 46,04%. Lain-lain disini  
maksudnya bermatapencaharian serabutan atau tidak tetap yaitu bekerja jika 
ada seseorang yang membutuhkan tenaganya seperti pembantu rumah tangga 
yang tidak tetap, tukang bangunan, kuli dan pekerjaan serabutan lain.  
Jenis pekerjaan akan mempengaruhi tingkat pendapatan yang diterima 
oleh seseorang. Tingkat pendapatan yang diterima akan mempengaruhi pola 
konsumsi seseorang, semakin tinggi pendapatan maka proporsi pengeluaran 
untuk memenuhi kebutuhan akan semakin meningkat. Proporsi pengeluaran 
tersebut tidak hanya digunakan untuk memenuhi kebutuhan pokok, tetapi juga 
dialokasikan untuk pemenuhan kebutuhan lainnya. 
5. Pendapatan per kapita  
Salah satu indikator tingkat kesejahteraan penduduk di suatu wilayah 
adalah tingkat pendapatan per kapita. Pendapatan per kapita adalah besarnya 
pendapatan rata-rata penduduk suatu daerah. Pendapatan ini diperoleh dari 
pendapatan nasional dibagi dengan jumlah penduduk suatu daerah. Konsep 
pendapatan per kapita biasanya digunakan untuk mengembangkan pengertian 
yang lebih baik mengenai peranan pendapatan dalam menentukan pengeluaran 
keseluruhan untuk berbagai produk. Dalam penelitian pemasaran, pendapatan 
per kapita yang disesuaikan menurut jumlah anggota keluarga mungkin 
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meningkatkan kemungkinan peramalan pembelian terhadap barang dan jasa 
karena berhubungan dengan pendapatan. Berdasarkan data Badan Pusat 
Statistik Kabupaten Wonogiri tahun 2008, maka dapat diketahui pendapatan 
per kapita Kabupaten Wonogiri sebagai berikut : 
Tabel 14. Pendapatan per Kapita Kabupaten Wonogiri Tahun 2006-2008 




Sumber : Badan Pusat Statistik Wonogiri (2008) 
Berdasarkan Tabel 14 di atas dapat dikatakan bahwa pendapatan per 
kapita Kabupaten Wonogiri terus mengalami peningkatan dari tahun 2006 
sampai dengan tahun 2008. Hal ini karena semakin membaiknya kondisi 
perekonomian di Kabupaten Wonogiri. Meningkatnya pendapatan per kapita 
Kabupaten Wonogiri akan memberikan dampak terhadap peningkatan daya 
beli dan kesejahteraan hidup penduduknya. 
C. Keadaan Perekonomian  
Kabupaten Wonogiri saat ini berkembang sebagai daerah perdagangan, 
industri dan jasa. Hal ini ditunjukkan dengan adanya sarana perekonomian yang 
mendukung dan dari buku perhitungan APBD Kabupaten Wonogiri tahun 2008 
tercatat bahwa pendapatan sebesar 841.402 juta rupiah, dan belanja 846.335 juta 
rupiah. Sumber penerimaan terbesar dari APBD Kabupaten Wonogiri masih 
bersumber dari pendapatan transfer yang mencapai 83,89%, sedangkan sumber 
Pendapatan Asli Daerah hanya 6,43% saja sisanya dari penerimaan lainnya. Dari 
dana perimbangan 84,85% berasal dari Dana Alokasi Umum.  
Indeks umum harga 9 (sembilan) bahan pokok yang dicatat oleh Badan 
Pusat Statistik selama tahun 2008 cukup stabil, tidak ada kenaikan harga yang 
begitu menonjol. Dari Catatan Bank Indonesia bahwa, jumlah simpanan 
masyarakat Wonogiri terbesar pada bulan Desember 2008 sebesar 1.090.365 juta 
rupiah. Sementara jumlah simpanan terendah pada bulan Januari sebesar 895.584 
juta rupiah. Di lain pihak kredit usaha Mikro kecil dan Menengah (UMKM) yang 
disalurkan selama tahun 2008 tertinggi terjadi pada bulan Desember sebesar 
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1.360.291 juta rupiah, dan yang paling rendah pada bulan Januari. Dinas 
Perindagkop dan UMKM mencatat jumlah koprasi di Kabupaten Wonogiri 
sebanyak 7.815 dan yang aktif sebanyak 7.566 dengan jumlah anggota 552.980 
orang dan SHU 17.493,56 juta rupiah. 
Melihat keadaan perekonomian tersebut diatas, menunjukkan bahwa 
Kabupaten Wonogiri tingkat perekonomiannya sudah baik dan menunjukkan 
adanya peningkatan. Maka dalam pemasaran suatu produk khususnya teh 
hendaknya produsen juga melihat keadaan perekonomian ini agar menjadi tahu 
apa yang menjadi kebutuhan pasar mengalami kenaikan atau penurunan 
penjualan produk di konsumen setiap harinya. Sehingga produsen dapat 
memasarkan produknya dan memenuhi kebutuhan konsumen yang sesuai dengan 
keadaan pasar dan naik turunnya pemasaran suatu produknya dalam hal ini 
adalah teh. 
Berdasarkan data-data mengenai kondisi daerah penelitian, dapat 
digunakan sebagai data yang mendukung dalam penelitian ini misalnya dari data 
mengenai jumlah penduduk berdasarkan jenis kelamin dapat diketahui bahwa 
sebagian besar yang melakukan aktivitas ataupun kegiatan belanja adalah 
perempuan, dari data menurut tingkat pendidikan yang terdapat di Kabupaten 
Wonogiri, dapat menggambarkan pengetahuan yang dimiliki oleh seseorang 
terhadap adanya suatu informasi pada suatu produk yang ditawarkan sehingga 
seseorang mempunyai keputusan pada saat membeli atas dasar pengetahuan yang 
dimiliki dan data mengenai mata pencaharian dapat menggambarkan adanya 
tingkat pendapatan yang akan diterima oleh konsumen, sedangkan pendapatan 













V. HASIL  PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden yang diteliti dalam penelitian ini meliputi jenis 
kelamin responden, umur responden, tingkat pendidikan responden, pekerjaan 
responden, pendapatan responden per bulan, dan jumlah anggota keluarga 
responden. Pengetahuan mengenai karakteristik konsumen perlu dilakukan oleh 
seorang pemasar agar dapat menentukan pasar sasaran sehingga dapat 
memposisikan produknya dengan tepat.     
1. Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari 100 orang responden 
yang diambil sebagai sampel, terdiri dari laki-laki dan perempuan dengan 
proporsi seperti tampak pada Tabel 15 berikut:  
Tabel 15. Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin Tahun 2010 
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
1. Laki-laki 5 5 
2. Perempuan 95 95 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 15 di atas dapat diketahui bahwa jumlah responden 
perempuan sebanyak 95 orang, sedangkan sisanya sebanyak 5 orang 
responden berjenis kelamin laki-laki. Hal ini terjadi karena pada umumnya 
perempuan pengambil keputusan dalam pembelian kebutuhan pangan dan 
bertugas melakukan kegiatan belanja. Selain itu, perempuan cenderung lebih 
memperhatikan kebutuhan anggota keluarganya artinya yang bertanggung 
jawab dalam penyediaan konsumsi rumah tangga, dan lebih peka terhadap 
stimulasi (rangsangan) baik yang berupa informasi maupun promosi. Dengan 
demikian, dapat dikatakan bahwa peran perempuan dalam pembuatan suatu 






2. Karakteristik Responden Menurut Kelompok Umur 
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur dari 
konsumen sasaran (Sumarwan, 2003). Tabel 16 di bawah ini memperlihatkan 
jumlah konsumen di Kabupaten Wonogiri menurut kelompok umurnya. 
Tabel 16. Karakteristik Responden Menurut Kelompok Umur Tahun 2010. 
No. Kelompok Umur Jumlah Persentase (%) 
1. 17-26 6 6 
2. 27-36 27 27 
3. 37-46 26 26 
4. 47-56 37 37 
5. 57-66 4 4 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 16 di atas dapat disimpulkan bahwa konsumen yang 
membeli teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri, dalam arti pengambil 
keputusan dalam pembelian teh di Kabupaten Wonogiri adalah konsumen 
pada kelompok umur berkisar antara 27-56 tahun dengan jumlah responden 
sebanyak 90 responden atau total persentase 90%. Kelompok umur ini 
merupakan kelompok umur yang sudah dewasa atau separuh baya dan orang 
tua, sehingga cenderung berpikir rasional dalam mengambil keputusan 
pembelian suatu produk teh. 
Memahami usia konsumen adalah penting karena konsumen yang 
berbeda usia akan mengkonsumsi produk yang berbeda. Perbedaan usia juga 
akan mengakibatkan perbedaan selera terhadap suatu produk. Misalnya untuk 
umur anak-anak dan remaja mereka lebih menyukai warna teh yang tidak 
begitu kental dan aroma teh yang harum. Untuk umur dewasa atau tua mereka 
lebih memilih warna teh yang kental, rasa teh yang agak sedikit sepet dan 
aroma teh yang harum. Sehingga produsen dalam memasarkan produknya 
nanti hendaknya tahu konsumen yang akan menjadi sasarannya. 





3. Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan 
Perilaku membeli konsumen yang satu dengan yang lainnya tidak sama 
tergantung pada tingkat pendidikannya. Tingkat pendidikan akan 
mempengaruhi nilai-nilai yang dianutnya, cara berpikir, cara pandang bahkan 
persepsinya terhadap suatu masalah. Pada penelitian ini, didapatkan            
100 responden dengan berbagai latar belakang pendidikan sebagai berikut: 
Tabel 17. Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan Tahun 2010. 
No. Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase (%) 
1. Tidak sekolah 1 1 
2. SD 30 30 
3. SLTP/ sederajat 9 9 
4. SLTA/ sederajat 27 27 
5. Akademi/ PT 33 33 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 17 di atas dapat diketahui tingkat pendidikan 
sebagian besar responden produk teh adalah akademi atau perguruan tinggi 
yaitu sebanyak 33 responden atau dengan persentase 33%. Hal ini 
membuktikan bahwa seseorang dengan pendidikan lebih tinggi masih 
menggunakan pasar tradisional untuk berbelanja kebutuhan rumah tangga 
meskipun banyak pasar modern yang semakin berkembang. Kemudian 
responden yang berpendidikan SD sebanyak 30 responden, SLTA sebanyak  
27 responden, SLTP sebanyak 9 responden, dan yang paling sedikit responden 
tidak bersekolah sebanyak 1 responden.  
Kebutuhan konsumen senantiasa berubah seiring dengan meningkatnya 
pendidikan. Semakin tinggi pendidikan semakin tinggi juga pemenuhan akan 
kebutuhan hidupnya. Konsumen teh di Kabupaten Wonogiri mempunyai 
tingkat pendidikan yang cukup tinggi. Konsumen yang mempunyai 
pendidikan cukup tinggi akan cenderung tanggap terhadap informasi yang 





4. Karakteristik Responden Menurut Matapencaharian 
Menurut Sumarwan (2003), pendidikan dan pekerjaan adalah dua 
karakteristik yang saling berhubungan. Pendidikan akan mempengaruhi 
pekerjaan yang dilakukan konsumen. Dan selanjutnya jenis pekerjaan 
responden akan mempengaruhi pendapatan yang mereka terima. Pendapatan 
tersebut kemudian akan mempengaruhi proses keputusan dan pola 
konsumsinya yang selanjutnya akan mempengaruhi daya beli konsumen 
terhadap suatu produk dalam hal ini adalah pembelian teh. Pada penelitian ini 
didapatkan 100 responden dengan beragam latar belakang mata pencaharian 
sebagai berikut : 
Tabel 18. Karakteristik Responden Menurut Matapencaharian Tahun 2010. 
No. Matapencaharian Jumlah Persentase (%) 
1. Tidak bekerja atau belum bekerja 22 22 
2. Wiraswasta 48 48 
3. PNS 26 26 
4. Tani  1 1 
5. Pegawai swasta 3 3 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 18 di atas dapat diketahui bahwa konsumen yang 
paling banyak membeli teh di pasar tradisional adalah para wiraswasta yaitu 
sebanyak 48 responden. Wiraswasta adalah seseorang yang memiliki 
kemampuan dan sikap mandiri, berpandangan jauh, jujur, kreatif, tangguh dan 
berani menanggung resiko dalam pengelolaan usaha dan kegiatan yang 
mendatangkan keberhasilan. Contohnya pedagang non sembako dan penjual 
jasa seperti pekerja salon, penjaga toko, penjahit, pedangang pakaian, penjual 
pulsa. Hal ini dikarenakan kebanyakan dari mereka membeli teh dipasar 
tradisional bersamaan dengan berbelanja kebutuhan lain, selain itu mereka 
juga menganggap bahwa ketersediaan produk dipasar tradisional selalu ada 
terlebih di pasar tradisional lebih megarah ke proses jual beli yang tradisional 
pula, misal masih mengenal hal tawar-menawar dalam proses pembelian suatu 
barang yang akan dibeli.  
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Teh dikonsumsi oleh semua konsumen dari berbagai latar belakang 
jenis pekerjaan. Teh memang diciptakan untuk kalangan rumah tangga untuk 
memenuhi kebutuhan konsumsi akan teh sehari-hari. Banyak konsumen 
memilih mengkonsumsi teh dengan bebagai alasan yang berbeda. Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap rumah tangga di Kabupaten Wonogiri apapun 
jenis pekerjaannya adalah pembeli dan pengkonsumsi teh.  
5. Karakteristik Responden Menurut Pendapatan Rumah Tangga 
Jenis pekerjaan yang dimiliki oleh seseorang erat kaitannya dengan 
tingkat pendapatan yang diperoleh, yang pada akhirnya berpengaruh terhadap 
daya beli rumah tangga konsumen. Pendapatan sangat mempengaruhi 
seseorang dalam memilih produk yang akan dikonsumsi. Karakteristik 
responden berdasarkan besarnya pendapatan yang diterima pada setiap bulan 
dapat dilihat pada Tabel 19. 
Tabel 19. Karakteristik Responden Menurut Pendapatan Total Rumah Tangga 
Dalam Satu Bulan Tahun 2010. 
No. Pendapatan Total Rumah Tangga Jumlah Persentase (%) 
1. Rp 1.000.000,00 - Rp 3.400.000,00 62 62 
2. Rp 3.500.000,00 - Rp 5.900.000,00 31 31 
3. > Rp 6.000.000,00 7 7 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 19 dapat diketahui bahwa dari 100 responden yang 
paling banyak adalah berpendapatan Rp 1.000.000,00-Rp 3.400.000,00 
sebanyak 62 responden atau sebesar 62%. Pendapatan rumah tangga ini tidak 
hanya dilihat dari pendapatan seorang saja melainkan pendapatan total satu 
keluarga dalam satu bulan. Pendapatan konsumen dapat dijadikan tolak ukur 
bagi para produsen maupun pemasar untuk memasarkan produknya. Karena 
dari pendapatan, para produsen dan pemasar menjadi tahu seberapa besarnya 
jumlah produk yang bisa dibeli oleh seorang konsumen.  
Pendapatan rumah tangga konsumen teh di Kabupaten Wonogiri ada 
yang mencapai > Rp 6.000.000,00 setiap bulannya, yaitu sebanyak 7 
responden atau sebesar 7%. Hal ini dapat membuktikan bahwa pendapat 
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mengenai pasar tradisional hanya untuk berbelanja bagi mereka yang 
berpendapatan rendah saja itu tidak benar. Karena konsumen yang 
berpendapatan tinggi juga berbelanja dipasar tradisional. Perilaku konsumen 
tidak hanya dipengaruhi oleh tingkat pendapatan tetapi juga dipengaruhi oleh 
faktor budaya dan faktor lingkungan sosial dimana konsumen bertempat 
tinggal. Sesuai dengan Suprapti (2010), mengemukakan bahwa budaya 
merupakan salah satu faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku 
konsumen.  
Di Kabupaten Wonogiri mayoritas masyarakat melakukan kegiatan 
belanja di pasar tradisional, kebiasaan ini telah membudaya baik bagi 
masyarakat ekonomi rendah maupun masyarakat ekonomi tinggi. Selain masih 
dikenalnya proses tawar-menawar dalam pembelian produk, ketersediaan 
produk di pasar tradisional lebih mudah didapat dari pada di pasar-pasar 
modern karena di pasar tradisional dalam satu pasar terdapat banyak penjual 
sehingga ketersediaan produk terjamin, berbeda dengan pasar modern yang 
hanya terdapat satu counter yang menyediakan produk tersebut. Selain itu 
pembelian teh di pasar tradisional biasanya tidak di sendirikan melainkan 
bersamaan dengan pembelian kebutuhan dapur rumah tangga yang lain. 
6. Karakteristik Responden Menurut Jumlah Anggota Keluarga 
Karakteristik Responden menurut jumlah anggota keluarga adalah 
sebagai berikut:   
Tabel 20. Karakteristik Responden Menurut Jumlah Anggota Keluarga Tahun 
2010. 
No. Jumlah Anggota Keluarga Jumlah Persentase (%) 
1. 2 orang 1 1 
2. 3 orang 18 18 
3. 4 orang 52 52 
4. 5 orang 19 19 
5. > 5 orang 10 10 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Analisis Data Primer 
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Berdasarkan Tabel 20 dapat diketahui bahwa sebagian besar responden 
teh memiliki jumlah anggota keluarga sebanyak 4 orang dengan persentase 
52% atau 52 responden dari 100 responden. Jumlah pembelian produk teh 
juga disesuaikan dengan jumlah anggota keluarga yang disesuaikan dengan 
selera masing-masing anggota keluarga. Semakin banyak jumlah anggota 
keluarga, maka semakin banyak pula jumlah pembelian produk teh. Anggota 
keluarga dapat saling mempengaruhi dalam pengambilan keputusan dalam 
mengkonsumsi suatu produk.  
Semakin banyak jumlah anggota keluarga maka kemungkinan 
pengambilan keputusan dipengaruhi keluarga semakin besar. Sehingga 
anggota keluarga akan saling mempengaruhi dalam keputusan pembelian dan 
konsumsi suatu produk. Peran anggota keluarga dalam pengambilan 
keputusan antara lain sebagai inisiator (yang memberikan inisiatif/gagasan 
awal), pemberi pengaruh, penyaring informasi, pengambil keputusan, pembeli, 
dan pengguna. 
B. Perilaku Beli Konsumen 
Perilaku beli konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang atau jasa. Kajian mengenai perilaku konsumen juga 
menyangkut analisa faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan 
penggunaan produk. Memahami bagaimana konsumen membuat keputusan 
pembelian dapat membantu manajer pemasaran dalam menetapkan strategi 
pemasaran yang tepat.  
Perilaku beli konsumen teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri yang 
akan dibahas meliputi jumlah pembelian dan frekuensi pembelian teh, yaitu 
sebagai berikut: 
1. Jumlah Pembelian Teh 
Jumlah pembelian yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu 
produk teh dapat dijadikan sebagai gambaran informasi bagi pemasar dalam 
menentukan jumlah produk yang akan dikirim ke suatu pasar tradisional. 
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Kapasitas isi produk pada tiap kemasan berbeda-beda, untuk produk teh seduh 
kemasan kertas tersedia volume 40 gram dan 80 gram. Jumlah pembelian 
produk teh juga berkaitan dengan jumlah anggota keluarga konsumen yaitu 
semakin banyak jumlah anggota keluarga yang mengkonsumsi teh, maka 
jumlah pembelian juga akan semakin banyak karena menyesuaikan kebutuhan 
dalam keluarga tersebut. Jumlah pembelian teh di pasar tradisional dalam satu 
bulan oleh responden dapat dilihat pada Tabel 21. 
Tabel 21. Jumlah Pembelian Teh di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri 










40 2 80 
80 8 640 
2 
40 19 1520 
80 24 3840 
3 
40 10 1200 
80 11 2640 
4 
40 12 1920 
80 14 4480 
Jumlah 100 16320 
Rata-rata 1 163,2 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 21 dapat diketahui bahwa jumlah konsumsi 
responden terhadap teh sangat beragam yang disesuaikan dengan kebutuhan. 
Dalam satu bulan sebanyak 24 responden mengkonsumsi teh sebanyak 2 buah 
dalam satu bulan dengan memilih kapasitas isi 80 gram, yang paling sedikit 
adalah sebanyak 2 responden membeli teh satu kali dalam satu bulan dengan 
kapasitas isi 40 gram. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa satu responden 
dalam satu bulan rata-rata mengkonsumsi teh sebanyak 163,2 gram. Hal ini 
dikarenakan kebutuhan membeli teh dalam satu bulan dengan rata-rata 
membeli teh sebanyak 2 buah telah menjadi daftar yang rutin dalam daftar 
belanja, kecuali jika ada kebutuhan mendadak di rumah tangga seperti ada 
tamu luar kota yang datang mendadak ke rumah konsumen tersebut. Maka 
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pembelian teh dengan kapasitas isi yang sama akan meningkat 2-3 buah dalam 
satu bulan. 
2. Frekuensi Pembelian Teh 
Frekuensi pembelian produk teh yang dilakukan oleh responden dalam 
setiap bulannya  berbeda-beda. Frekuensi pembelian produk teh dalam setiap 
bulan oleh responden dapat dilihat pada Tabel 22. 
Tabel 22. Frekuensi Pembelian Teh di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri 
oleh Responden Tahun 2010    
No. Frekuensi Pembelian  Jumlah Responden 
1. Setiap hari - 
2. Seminggu sekali 7 
3. Dua minggu sekali 12 
4. Sebulan sekali 81 
 Jumlah  100 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 22 dapat diketahui bahwa frekuensi pembelian teh 
oleh responden di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri sangat beragam. 
Sebanyak 81 responden membeli teh dengan frekuensi sebulan sekali. Rata-
rata responden bermatapencaharian wiraswasta yaitu pegadang. Responden 
membeli teh sebulan sekali dikarenakan harga teh yang terjangkau yaitu 
Rp1.500,00-Rp 3.500,00 membuat konsumen bersedia membeli teh tersebut 
langsung 2-3 buah teh untuk persediaan selama satu bulan. Maka frekuensi 
pembelian teh oleh responden teh di pasar tradisonal Kabupaten Wonogiri 
dilakukan sebulan sekali.   
Untuk frekuensi pembelian teh oleh responden di pasar tradisional 
Kabupaten Wonogiri ada juga yang dalam seminggu sekali membeli produk 
teh yaitu sebanyak 7 responden. Hal ini dikarenakan responden membeli teh 
dengan kapasitas isi yang kecil atau 40 gram dan didukung lokasi pasar tak 
jauh dari rumah, jadi responden menyatakan bahwa dalam waktu seminggu 




C. Keterlibatan Konsumen (Consumer Involvement) Dalam Proses 
Pengambilan Keputusan Pembelian Teh di Pasar Tradisional Kabupaten 
Wonogiri 
Setiap tipe perilaku konsumen selalu terkait dengan keterlibatan 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian 
keterlibatan merupakan faktor yang penting dalam menentukan tipe perilaku 
konsumen. Dari hasil penelitian terdapat enam dimensi keterlibatan teh 
dipertimbangkan oleh konsumen. Pertama, dimensi menyenangkan yaitu terkait 
dengan rasa teh. Kedua, dimensi diinginkan yaitu terkait dengan warna dan 
aroma teh bagi konsumen. Ketiga, dimensi penting yaitu terkait dengan harga teh 
bagi konsumen. Keempat, dimensi sesuai kebutuhan yaitu terkait dengan 
kemasan yang meliputi keamanan, kepraktisan, dan distribusi yaitu kemudahan 
konsumen dalam mendapatkan teh dipasaran. Kelima, dimensi menarik yaitu 
terkait dengan desain kemasan yang terdiri dari gambar dan warna kemasan teh. 
Keenam, dimensi kebutuhan mendasar yaitu terkait dengan kapasitas isi teh bagi 
konsumen. Pada Tabel 23 memperlihatkan keterlibatan konsumen dalam 
pembelian teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri. 
Tabel 23. Perhitungan Keterlibatan Konsumen dalam Proses Pengambilan 
Keputusan Pembelian Teh di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri  
Dimensi Keterlibatan Skor Rata-rata 
Sangat menyenangkan sekali 6,03 
Sangat diinginkan sekali 5,51 
Sangat penting sekali 3,44 
Sangat sesuai kebutuhan sekali 5,05 
Sangat menarik sekali 5,08 
Kebutuhan mendasar sekali 4,99 
Jumlah 30,10 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 23 dapat diketahui bahwa yang mempunyai 
keterlibatan tinggi adalah dimensi sangat diinginkan sekali yaitu dengan skor 
rata-rata sebesar 6,03 dimensi ini terkait dengan rasa teh. Konsumen 
menginginkan rasa teh yang tidak terlalu manis.    
Dimensi penting yang terkait dengan harga mempunyai skor keterlibatan 
yang terkecil yaitu 3,44 karena konsumen tidak mempermasalahkan mengenai 
harga. Konsumen tidak banyak mencurahkan energinya untuk mengevaluasi 
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harga tersebut dari berbagai produk teh yang dipertimbangkan. Responden 
menganggap bahwa harga teh dipasaran cukup terjangkau dan sebanding dengan 
manfaat yang diperoleh dari mengkonsumsi teh sehingga harga tidak menjadi 
masalah. Harga 1 buah teh seduh dengan kapasitas isi 40 gram dan 80 gram 
sekitar Rp 1.500,00-Rp 3.500,00. Harga produk teh yang tidak mahal dan relatif 
terjangkau oleh daya beli konsumen akan menjadikan bahan pertimbangan dalam 
memutuskan pembelian produk teh. Maka berdasarkan hasil analisis keterlibatan 
konsumen dengan menggunakan analisis inventaris keterlibatan yang 
dikembangkan oleh Zaichkowsky, dapat diketahui bahwa keterlibatan konsumen 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian teh di pasar tradisional 
Kabupaten Wonogiri adalah tergolong tinggi (30,10 > 24). 
D. Perbedaan Antar Merek Teh (Differentes Among Brands) Menurut 
Konsumen di  Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri 
Perbedaan antar merek suatu produk dapat diketahui melalui penilaian 
persepsi kualitas dari masing-masing produk dan dari nilai persepsi itu dilakukan 
uji anova satu arah sehingga diketahui ada tidaknya perbedaan merek menurut 
konsumen. Persepsi adalah proses dimana individu memilih, memutuskan dan 
menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti 
mengenai suatu produk. Pada penelitian ini, mutu produk akan dipersepsikan 
oleh konsumen untuk menganalisis beda antar merek teh yang dikonsumsinya. 
Banyak sekali merek teh yang ada di pasar tradisional. Namun, 
berdasarkan hasil penelitian ini, hanya lima merek teh yang paling banyak atau 
biasa dibeli dan dikonsumsi oleh konsumen di Kabupaten Wonogiri yaitu Gopek, 
Gardoe, Dandang, Sintren, dan Soklat. Kelima merek teh ini dipilih kerena 
selama penelitian merek-merek inilah yang banyak dibeli dan diminati oleh 
konsumen pasar tradisional di Kabupaten Wonogiri. Hasil persepsi kualitas 






Tabel 24. Perhitungan Persepsi Kualitas Merek-merek Teh Menurut Konsumen 
di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri 
No. Merek Teh Yang di beli Jumlah Responden 
yang membeli (%) 
Total Skor Penilaian Atribut Teh 
1. Gopek  17 521 
2. Gardoe 6 176 
3. Dandang  31 984 
4. Sintren  2 60 
5. Soklat  44 1430 
Sumber: Analisis Data Primer 
Berdasarkan Tabel 24 perhitungan persepsi kualitas merek-merek teh 
menurut konsumen di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri merupakan dasar 
untuk menganalisis beda antar merek teh. Dan dapat diketahui sebagian besar 
responden di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri memilih membeli teh Soklat 
yaitu sebanyak 44 responden dengan total skor penilaian atribut teh sebesar 1430, 
karena alasan rasa teh yang membekas di lidah atau dalam bahasa jawa dikatakan 
sepet.   
Dalam hal ini responden tidak terpatok pada satu merek saja, hampir 
setiap merek responden mempunyai kesukaan sendiri sesuai kebiasaan yang 
mereka konsumsi. Beda antar merek teh dianalisis dengan uji Anova satu arah 
(one way analysis of varian) menggunakan software SPSS (statistical product 
and service solution), sehingga diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 25. Perhitungan Beda Antar Merek Teh Menurut Konsumen di Pasar 






Jumlah Kuadrat  
(JK) 
Ragam Kuadrat  
(KT) 
F hitung Sig 
Merek 4 53.057 13.264 2,335 0,061 
Sisa 95 539.583 5.680   
Total 99 592.640    
Sumber: Analisis Data Primer 
Hasil uji Anova seperti yang tampak pada Tabel 25 di atas menunjukkan 
bahwa nilai F hitung sebesar 2,335 dengan signifikansi sebesar 0,061 (> 0,05). 
Dengan demikian Ho akan diterima dan Ha akan ditolak, artinya beda antar 
merek teh menurut konsumen di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri tidak 
nyata (non significant). Dengan kata lain, konsumen teh di pasar tradisional 
Kabupaten Wonogiri hanya menyadari sedikit perbedaan antar berbagai merek 
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teh yang ada di pasaran. Karena pada dasarnya bukanlah merek yang menjadi 
pertimbangan utama konsumen dalam membeli teh, melainkan atribut teh yang 
terpenting bagi konsumen. Konsumen mengevaluasi atribut terlebih dahulu 
kemudian menetapkan merek teh yang akan dibeli.   
E. Tipe Perilaku Konsumen (Consumer Behavior) Teh di Pasar Tradisional 
Kabupaten Wonogiri 
Mempelajari tipe perilaku konsumen adalah sesuatu yang sangat komplek 
terutama karena banyaknya variabel yang mempengaruhinya dan 
kecenderungannya untuk saling berinteraksi. Model dari perilaku konsumen 
dikembangkan sebagai usaha untuk memudahkannya. Penelitian ini 
menggunakan model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Henry Assael 
dengan mengembangkan dua faktor, yaitu keterlibatan dan beda antar merek, 
sehingga didapatkan empat tipe perilaku konsumen. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri tergolong 
tinggi dan beda antar merek teh tidak nyata (non significant), sehingga tipe 
perilaku konsumen dalam membeli teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri 
adalah mengurangi keragu-raguan, seperti diilustrasikan pada Gambar 4. 
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   Gambar 4. Tipe Perilaku Konsumen Menurut Henry Assael 
Berdasarkan Gambar 4 di atas dapat dikatakan bahwa tipe perilaku 
konsumen dalam membeli teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri adalah 
Perilaku pembelian 
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tipe perilaku membeli untuk mengurangi keragu-raguan (dissonace reducing 
buying behavior). Perilaku membeli ini mempunyai keterlibatan  yang tinggi dan 
konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai merek, artinya 
konsumen bersedia mencurahkan energinya untuk mengevaluasi atribut-atribut 
teh yang akan dibeli.   
F. Pembahasan 
1. Keterlibatan Konsumen dalam Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Teh 
di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri  
Keterlibatan konsumen adalah tingkat kepentingan yang dirasakan atau 
minat konsumen dalam pembelian suatu produk. Untuk mengukur tingkat 
keterlibatan konsumen dengan analisis inventaris keterlibatan yang 
menggunakan skala numerik.  
Berdasarkan hasil analisis keterlibatan konsumen diketahui bahwa 
keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian teh di 
pasar tradisional Kabupaten Wonogiri tergolong tinggi (30,10>24), sehingga 
sama dengan hipotesis yang dikemukakan bahwa keterlibatan konsumen dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian teh adalah tinggi. Hal ini bisa terjadi 
karena empat hal. Pertama, teh merupakan minuman yang sudah sangat 
familiar dimasyarakat khususnya Kabupaten Wonogiri. Teh selalu disajikan 
pada setiap ada acara-acara baik itu formal maupun nonformal. Rasa teh yang 
khas memberikan kenikmatan tersendiri bagi penikmatnya. Konsumen 
menyukai teh yang sedikit agak sepet sehingga dimensi sangat menyenangkan 
sekali yang terkait dengan rasa teh menjadikan keterlibatannya paling tinggi 
yaitu sebesar 6,03. Untuk itu teh tidak lupa tercatat dalam daftar belanja 
bulanan rumah tangga konsumen di Kabupaten Wonogiri. Semakin penting 
suatu produk bagi konsumen maka keterlibatan konsumen akan semakin 
tinggi. 
Kedua, dimensi sangat diinginkan sekali yang terkait dengan warna teh 
yang kental dan aroma teh yang harum menjadikannya menduduki urutan 
keterlibatan tinggi kedua dengan skor 5,51. Warna teh yang kental dan aroma 
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teh yang harum memberi kenikmatan tersendiri bagi konsumen saat 
mengkonsumsinya. 
Ketiga, dimensi sangat menarik sekali yang terkait dengan desain 
kemasan teh yang menarik yaitu terdiri atas gambar dan warna kemasan teh, 
diharapkan dapat menarik perhatian konsumen yang akan membeli produk teh. 
Maka sebaiknya tetap memperhatikan atribut desain kemasan ini agar lebih 
memuaskan dan meyakinkan konsumen sebelum membelinya. Desain 
kemasan ini mempunyai keterlibatan tinggi ketiga yaitu dengan skor 5,08. 
Keempat, dimensi sangat sesuai kebutuhan sekali yang terkait dengan 
kemasan yang terdiri atas keamanan produk, kepraktisan produk dan distribusi 
produk teh menjadikannya masuk dalam keterlibatan yang tinggi keempat 
yaitu dengan skor 5,05. Keamanan produk terkait dengan manfaat teh yang 
baik untuk kesehatan sehingga konsumen juga akan mempertimbangkan 
keamanan produk teh yang dikonsumsinya. Atribut keamanan produk ini 
sebagai jaminan bahwa teh yang dipasarkan aman untuk dikonsumsi. Selain itu 
juga pada tampilan kemasan yang masih terbungkus dengan rapi serta bersih 
dan ada sebagian produk teh yang melapisi kemasan dengan plastik untuk 
menjaga kebersihan dan daya tahan produk teh. 
Alasan lain yang menjadi pertimbangan konsumen mengkonsumsi teh 
karena distribusi teh yang sudah merata sehingga teh mudah didapat dan 
persedian teh selalu ada. Selain itu kepraktisan produk merupakan kemudahan 
dalam mengkonsumsi produk menurut konsumen. Bagi konsumen teh 
khususnya teh seduh, mereka menganggap bahwa teh yang dikonsumsi sudah 
praktis karena tidak memerlukan waktu yang lama, mereka tinggal 
menyeduhnya dengan air panas untuk mendapatkan warna dan rasa teh yang 
sesuai dengan keinginan mereka.  
Secara umum, konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi akan 
melalui setiap tahapan pengambilan keputusan pembelian. Proses pengambilan 
keputusan pembelian dimulai pertama, saat konsumen menyadari adanya 
kebutuhan. Kebutuhan konsumen di Kabupaten Wonogiri terhadap teh muncul 
karena adanya kebiasaan untuk mengkonsumsi teh setiap pagi sebelum 
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melakukan aktifitas, selain itu masyarakat Kabupaten Wonogiri setiap ada 
acara teh tidak pernah dilupakan, baik itu acara formal maupun nonformal. 
Berbagai kalangan usia menggemari minuman teh dengan tujuan konsumsi 
yang berbeda-beda, antara lain untuk kesehatan, untuk menurunkan berat 
badan, atau untuk sekedar menambah kesegaran.  
Kedua, konsumen yang terdorong kebutuhan tersebut kemudian akan 
selalu mencari informasi mengenai produk teh yang memberikan manfaat 
sesuai kebutuhannya. Konsumen teh di Kabupaten Wonogiri, biasanya akan 
mencari informasi tersebut melalui iklan, saran dari teman, turun-temurun dari 
keluarga, maupun dari tetangga yang punya hajatan di kampung. Namun, dari 
hasil penelitian, masyarakat di Kabupaten Wonogiri paling banyak 
mendapatkan informasi dari keluarga atau dapat dikatakan turun-temurun dari 
keluarga. Anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh yang kuat 
terhadap perilaku beli konsumen. 
Ketiga, untuk membuat keputusan terakhir konsumen memproses 
informasi tentang pilihan produk teh tersebut. Konsumen akan mencari 
manfaat tertentu kemudian melihat kepada atribut produk. Konsumen akan 
memberikan bobot yang berbeda untuk setiap atribut produk sesuai dengan 
kepentingannya dan selanjutnya akan mengembangkan himpunan kepercayaan 
terhadap suatu produk teh. Konsumen teh di Kabupaten Wonogiri dalam 
melakukan evaluasi atribut teh yaitu dengan menganalisis setiap alternatif 
dengan cara evaluatif yang luas, sehingga penilaian yang tinggi atas salah satu 
atribut teh dapat mengkompensasi penilaian rendah atas atribut teh lainnya. 
Dengan kata lain, semua informasi mengenai atribut suatu produk teh 
digabung kedalam penilaian produk teh secara keseluruhan.  
Keempat, setelah mengevaluasi suatu produk teh kemudian konsumen 
akan mengambil keputusan untuk membeli atau tidak jadi membeli suatu 
produk teh yang telah ditetapkan. Konsumen akan melakukan pembelian 
dalam jumlah yang sesuai dengan kebutuhan. 
Kelima, setelah suatu produk teh dibeli maka konsumen akan 
mengevaluasi apakah keputusan pembelian tersebut benar. Apabila konsumen 
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mendapatkan kepuasan setelah mengkonsumsi suatu produk teh tersebut, maka 
konsumen biasanya akan melakukan pembelian ulang dan bahkan akan 
merekomendasikan atau memperkenalkannya kepada orang lain. Dengan 
demikian, dapat dikatakan bahwa konsumen yang benar-benar menginginkan 
dan membutuhkan teh akan sangat terlibat dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian dengan melewati berbagai tahapan. Konsumen bersedia 
mencurahkan energinya untuk membuat keputusan terbaik yang didasarkan 
pada konsekuensi positif dan negatif produk teh yang akan dibeli. Tahapan-
tahapan tersebut akan melandasi perilaku konsumen. 
2. Perbedaan antar merek teh menurut konsumen di pasar tradisional Kabupaten 
Wonogiri 
Berdasarkan hasil uji ANOVA diketahui  bahwa beda antar merek teh 
menurut konsumen di Kabupaten Wonogiri tidak nyata (non significant) 
dengan signifikansi 0,061 (>0,05), sehingga sama dengan hipotesis yang 
dikemukakan bahwa beda antar merek teh menurut konsumen di pasar 
tradisional Kabupaten Wonogiri adalah tidak nyata artinya bagi konsumen 
semua merek teh yang ada dipasaran tidak ada perbedaan. Perbedaan yang 
tidak nyata ini dikarenakan dari beberapa merek teh belum ada yang mampu 
menonjolkan kelebihannya dari segi kualitas jika merek-merek teh tersebut 
saling dibandingkan. Untuk menonjolkan kelebihan atau ciri khas dari setiap 
merek maka perlu melakukan sesuatu dengan lebih baik, baik secara teknologi 
maupun bentuk pelayanan kepada konsumen. Namun semakin berkembangnya 
pengetahuan teknologi dari seluruh produsen teh maka proses produksi teh dari 
setiap merek hampir sama dan bahkan spesifikasi atribut-atribut teh semakin 
mirip. 
Sebagai contoh, hampir semua merek teh mempunyai rasa teh yang khas 
dan lebih terasa tehnya, aroma teh yang harum baik sebelum maupun sesudah 
diseduh, warna teh yang kental, kemasan teh dari kertas yang aman dan praktis 
dibuka, desain kemasan yang dibuat semenarik mungkin untuk menarik 
perhatian konsumen, kapasitas isi dan distribusi yang disesuaikan dengan 
kebutuhan konsumen, dan harga yang terjangkau. Hal inilah yang seharusnya 
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menjadi perhatian dari produsen teh. Dharmmesta (1997) mengatakan bahwa 
perubahan perilaku konsumen sekarang tidak hanya memperhatikan harga saja 
dalam pembeliannya, tetapi juga sifat-sifat produk, komunikasi pemasaran, 
pelayanan yang memuaskan dan penyaluran yang intensif menjadi lebih 
penting.  
Pada penelitian ini beda antar merek teh dianalisis berdasarkan persepsi 
kualitas masing-masing merek. Untuk memahami persepsi kualitas perlu 
pengukuran terhadap dimensi yang terkait dengan karakteristik produk teh, 
yaitu rasa, aroma, warna, kemasan, desain kemasan, kapasitas isi, harga, dan 
distribusi. Dengan demikian, persepsi kualitas yang diberikan konsumen teh 
mencerminkan perasaan konsumen secara menyeluruh mengenai suatu merek 
teh yang menjadi pilihannya. 
Dalam hal ini konsumen akan membandingkan apa yang diharapkan 
dengan apa yang didapatkannya setelah mengkonsumsi suatu merek teh 
tersebut. Kenyataannya, sebagian besar atribut teh yang diharapkan tidak 
sesuai dengan apa yang didapatkan konsumen setelah mengkonsumsi suatu 
merek teh tersebut. Misalnya, atribut warna dan aroma teh yang ditawarkan 
oleh semua merek teh kurang sesuai dengan selera konsumen di Kabupaten 
Wonogiri, terbukti konsumen masih harus menambahkan takaran teh untuk 
mendapatkan warna teh yang lebih kental dan bahkan untuk mendapatkan 
warna teh yang kental dan aroma yang harum, konsumen mencampurkan 
kedua merek teh tersebut, yang paling banyak dicampur adalah teh merek 
Dandang dengan Gopek. Warna teh Dandang yang kental dicampurkan dengan 
aroma melati teh Gopek yang harum akan didapat teh yang kental dengan 
aroma yang harum. Selain itu, konsumen merasa tidak terpuaskan dengan 
kemasan teh yang terkadang kurang rapat sehingga membuat teh yang didalam 
kemasan tercecer keluar sehingga menjadikan kemasan kurang aman. 
Ketidakpuasaan tersebut pada akhirnya akan menyebabkan persepsi 
kualitas yang diberikan oleh konsumen menjadi rendah, sehingga beda antar 
merek teh menurut konsumen menjadi tidak nyata. Dengan demikian dapat 
dikatakan bahwa pada dasarnya bukanlah merek yang menjadi pertimbangan 
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utama konsumen dalam membeli teh, melainkan atribut teh yang terpenting 
bagi konsumen. 
3. Tipe Perilaku Konsumen Teh di Pasar Tradisional Kabupaten Wonogiri 
Perilaku konsumen adalah segala aktivitas yang melibatkan orang pada 
saat menyeleksi, membeli dan menggunakan produk sebagai pemuas 
kebutuhannya. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa tipe perilaku 
konsumen teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri adalah perilaku 
membeli mengurangi keragu-raguan (dissonance reducing buying behavior). 
Biasanya perilaku konsumen adalah penuh arti dan berorientasi tujuan. Produk 
diterima atau ditolak berdasarkan sejauh mana keduanya dipandang relevan 
dengan kebutuhan dan gaya hidupnya. Hasil penelitian menujukkan bahwa 
faktor sosial dan faktor kepribadian konsumen teh di Kabupaten Wonogiri 
berpengaruh dalam pembelian teh. 
Faktor sosial, yaitu kelompok acuan yang terdiri dari keluarga, teman 
dan tetangga. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelompok acuan tersebut 
merupakan sumber informasi yang mempengaruhi keputusan pembelian teh 
konsumen di Kabupaten Wonogiri selain iklan media cetak maupun elektronik. 
Biasanya, konsumen dengan tipe perilaku pembelian yang mengurangi keragu-
raguan akan memperhatikan informasi yang mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Melalui informasi yang didapatkannya tersebut konsumen 
mempunyai kesempatan untuk mengamati dan mencoba suatu produk teh dan 
kemudian mereka menyadari bahwa suatu produk teh tersebut telah memenuhi 
suatu kebutuhan. Dengan demikian, konsumen akan berupaya untuk mencari 
informasi sebanyak-banyaknya mengenai produk-produk teh yang ada di 
pasaran. Konsumen semakin banyak mendapat informasi dari manapun yang 
membuat konsumen semakin terinformasikan. Jadi, selain adanya stimulasi 
aktif dari produsen teh, memang ada keinginan dari konsumen sendiri untuk 
mencari informasi sehingga perilaku konsumen pun menjadi berubah. 
Kemudian faktor kepribadian, yaitu gaya hidup. Konsumen teh di 
Kabupaten Wonogiri mempunyai gaya hidup atau kebiasaan mengkonsumsi 
teh setiap paginya maka hampir seluruh rumah tangga menyediakan teh. 
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Konsumen tidak lagi mementingkan merek tetapi lebih mempertimbangkan 













































VI. KESIMPULAN DAN  IMPLIKASI 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan dapat 
diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Keterlibatan konsumen (consumer involvement) dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian teh di pasar tradisional Kabupaten Wonogiri tergolong 
tinggi (high involvement) (30,10>24), artinya konsumen melibatkan diri 
mengevaluasi atribut-atribut produk teh untuk membuat keputusan yang 
terbaik dalam pembelian produk teh. Atribut tersebut meliputi rasa, aroma, 
warna, kemasan, desain kemasan, kapasitas isi, harga, dan distribusi produk 
teh.   
2. Beda antar merek (differentes among brands) teh menurut konsumen di pasar 
tradisional Kabupaten Wonogiri tidak nyata (non significant), artinya 
konsumen tidak melihat perbedaan yang jelas antara atribut-atribut teh dari 
berbagai merek teh yang ada dipasaran. 
3. Tipe perilaku konsumen (consumer behavior) teh di pasar tradisional 
Kabupaten Wonogiri adalah tipe perilaku membeli untuk mengurangi karagu-
raguan (dissonace reducing buying behavior), artinya konsumen memiliki 
keterlibatan yang tinggi dalam mengambil keputusan pembelian produk teh 
namun konsumen tidak melihat adanya perbedaan antar merek teh. 
Konsumen bersedia mencurahkan energinya untuk mengevaluasi atribut-
atribut teh dari merek teh yang akan dibeli.   
B. Implikasi 
Dari hasil penelitian dan analisis yang telah  dilakukan, dapat dituliskan 
beberapa saran sebagai berikut: 
1. Perbedaan antar merek teh yang tidak nyata harus menjadi perhatian 
produsen teh untuk menonjolkan kualitas dari produk teh, sehingga produsen 
teh sebaiknya menyajikan teh yang memiliki ciri khas sehingga dapat 
membedakannya dari merek yang lain, serta perbaikan pada atribut-atribut 




misalnya produsen lebih mempertahankan dan meningkatkan kualitas rasa, 
aroma, dan warna dari teh karena atribut rasa, aroma, dan warna merupakan 
atribut yang paling dipertimbangkan oleh konsumen dalam membeli teh 
sehingga dapat membedakannya dari merek teh yang lain.  
2. Tipe perilaku pembelian mengurangi keragu-raguan mendorong konsumen 
untuk mencari informasi yang mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga 
produsen teh harus lebih aktif dalam penerapan strategi pemasaran yang 
mengedepankan komunikasi pemasaran untuk meyakinkan konsumen dan 
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